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 Günümüzde çokuluslu firmalar, farklı ülkelerde baĢarılı olabilmek için o ülkelerdeki 
tüketicilerin istek ve beklentilerine uygun hareket etmelidir. Bu duruma paralel olarak 
ortaya çıkan glokal pazarlama anlayıĢı, çokuluslu ölçekte faaliyet gösteren iĢletmelerin yerel 
değerleri dikkate alarak pazarlama faaliyetlerini sürdürmesini ifade etmektedir. Çokuluslu 
firmaların glokal pazarlama stratejilerinin incelenmesi ve Coca-Cola‟nın Türkiye'deki 
glokal pazarlama stratejilerinin araĢtırılması çalıĢmanın amacını oluĢturmaktadır. ÇalıĢmada 
nitel araĢtırma yöntemlerinden mülakat kullanılmıĢ, Coca-Cola‟da yönetici pozisyonunda 
görev yapan, uluslararası pazarlama konularına hakim bir uzmanla görüĢme 
gerçekleĢtirilmiĢtir. Elde edilen sonuçlara göre The Coca-Cola Company‟nin Türkiye 
vizyonu, sektöründe akla ilk gelen, en çok tercih edilen marka olmaktır ve baĢarılı glokal 
pazarlama stratejileriyle marka bunu baĢarmıĢtır. The Coca-Cola Company‟nin glokal 
pazarlama stratejileri gereğince Türkiye'de çok kültürlü yapı, damak tadı, demografik yapı 
gibi konuları öne çıkardığı sonucunun elde edildiği çalıĢmada halkın değerleri ve 
hassasiyetlerinin dikkate alındığı belirlenmiĢtir. ÇalıĢmada ulaĢılan sonuçlara göre The 
Coca-Cola Company, glokal pazarlama stratejileri gereğince Türkiye'de sosyal sorumluluk 
projelerine önem vermekte, çok sayıda sosyal sorumluluk projesine katılmakta, bazılarına 
ise öncü olmaktadır. ġirkette yönetici olarak görev yapan katılımcının verdiği yanıtlarla bu 
sonuçların elde edilmesi çalıĢmanın sınırlılıkları kapsamında yer almaktadır. 
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Today, multi-national companies should act in accordance with the wishes and 
expectations of consumers in those countries in order to be successful in different countries. 
The glocal marketing approach that emerged in parallel with this situation means that the 
companies operating on a multi-national scale continue their marketing activities 
considering local values. Investigating glocal marketing strategies of multi-national 
companies and researching glocal marketing strategies of Coca-Cola in Turkey constitute 
purpose of this study. In the study, qualitative research was used, interview has performed 
with an expert in Coca-Cola, who is in charge of international marketing. According to the 
obtained results, The Coca-Cola Company‟s vision of Turkey which come to mind first in 
the industry, it is to be the most preferred brand and the brand has succeeded with successful 
glocal marketing strategies. In accordance with The Coca-Cola Company‟s glocal marketing 
strategies, the results obtained in the study such as multicultural structure in Turkey, taste, 
demographic structure it was determined that values and sensitivities of the people were 
taken into consideration. According to the conclusions reached in the study, The Coca-Cola 
Company, accordingly glocal marketing strategies regard to social responsibility projects in 
Turkey, participates in numerous social responsibility projects, others are pioneers. 
Achieving these results through the responses of the participant, who served as a manager at 
Coca-Cola, is within the scope of limitations of the study. 
 
 KEYWORDS: Multi-national companies, Global companies, Marketing strategies, 
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 Yirminci yüzyılın ikinci yarısında dünyada köklü değiĢimler meydana gelmiĢtir ve 
bu değiĢimlerin merkezinde küreselleĢme yer almaktadır. KüreselleĢmenin etkilerini 
göstermesi ile birlikte dünyada farklı bir dönem baĢlamıĢtır. Bu dönem en yalın ifade ile 
sınırların ortadan kalktığı ve etkileĢimlerin arttığı bir dönemdir. KüreselleĢmenin kendisine 
özgü bu nitelikleri ve küreselleĢmeyle birlikte yaĢanan değiĢimler böyle bir çalıĢma konusu 
seçilmesindeki temel etkenler arasında yer almaktadır. 
 KüreselleĢme; ekonomik, siyasi, sosyal, kültürel, teknolojik boyutları olan bir 
kavramdır (Dumanlı, 2013: 2). Bu çalıĢmada küreselleĢmenin ekonomik yönü özelinde 
değerlendirmeler yapılmaktadır. KüreselleĢme ile birlikte ortaya çıkan ve gün geçtikçe 
yaygınlaĢan çokuluslu firmalar, çalıĢmanın temel araĢtırma konusunu meydana 
getirmektedir. KüreselleĢmenin ekonomik boyutu ve beraberinde getirdikleri, çokuluslu 
firmaların faaliyetleri açısından açıklanmaktadır. 
 Çokuluslu firmalar, küreselleĢen dünyadaki ekonomik açıdan yaĢanan radikal 
dönüĢümün ürünü olarak ortaya çıkmıĢlardır (Bayar, 2008: 27). Ekonomik alanların hemen 
hepsinde faaliyet gösteren çokuluslu firmalar, yeni düzendeki en önemli birimlerden bir 
tanesi olarak görünmektedir. Çokuluslu firmaların günümüz dünyasındaki yeri ve öneminin 
belirlenmesi çalıĢmanın üzerinde durduğu konular arasında yer almaktadır. Yeni ekonomi 
anlayıĢında belirleyici bir konumda olmaları hatta ekonomik sisteme yön veren firmalar 
konumunda olmaları, çokuluslu firmaların ayrıntılı biçimde incelenmesini gerektirmektedir. 
 KüreselleĢmenin değiĢtirdiği dünyada çokuluslu firmalar hızlı bir biçimde 
yükselmiĢlerdir. KüreselleĢmeye karĢıt görüĢlere göre küreselleĢme ile birlikte oluĢan 
ekonomik refah ortamından çokuluslu firmalar yararlanmaktadır ve geliĢmekte olan ülkeler 
refahsız bırakılmaya çalıĢılmaktadır (Kaya, 2009: 9). Çokuluslu firmaların faaliyetleri ve 
pazarlama stratejileri açısından yapılacak olan araĢtırmayla birlikte bu konuda belirtilen 
görüĢler tartıĢılmaktadır.  
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 Genel merkezleri belirli bir ülkede bulunan çokuluslu firmalar, faaliyetlerini farklı 
Ģubeler ve alt Ģirketler aracılığıyla sürdürürken genel merkez tarafından belirlenen 
politikalara uygun bir biçimde hareket etmektedirler (ġimĢek, 2006: 172). Bu da çokuluslu 
firmaların pek çok ülkede faaliyet göstermelerine karĢın merkezi bir denetime sahip 
oldukları anlamına gelmektedir. Çokuluslu firmaların pazarlama stratejileri açısından 
araĢtırma yapılırken glokal stratejiler ve merkezi denetimle ilgili hususlar göz önünde 
bulundurulmaktadır. 
 Çokuluslu firmalar, küreselleĢme dönemindeki en önemli aktör olarak kabul 
edilmektedir. Dünya genelinde hızla geliĢen olanaklarla birlikte hızlanan küreselleĢme 
sürecinde çokuluslu firmalar daha geniĢ alanlarda faaliyet göstermeye baĢlamıĢlardır. Yerel 
sınırların dıĢına çıkılması ve küresel ölçekte faaliyetlerin yürütülmesi, çokuluslu firmaların 
hızla büyümesini sağlamanın yanında küreselleĢmenin hızlanmasını beraberinde getirmiĢtir 
(Kıvılcım, 2013: 13). Tüm bunlar çokuluslu firmaların stratejileri ve faaliyetleriyle ilgili 
araĢtırma yapılırken küreselleĢmenin dinamiklerinin dikkate alınmasını gerektirmektedir. 
 Küresel düzeyde faaliyet gösteren firmalar, farklı pazarlarda baĢarılı olabilmek için 
seçtikleri hedef pazarlardaki lokal faktörleri dikkate almak durumundadır. Her bir pazarın 
kendisine özgü özelliklerinin olmasının yanında toplumda kültür, toplumsal değerler gibi 
farklılık meydana getiren unsurların bulunması çokuluslu firmaların lokal faktörlere göre 
hareket etmesini gerektirmektedir. Bu da glokalleĢme ve glokal pazarlama yaklaĢımını 
ortaya çıkarmaktadır.  
 Glokal pazarlama, global markaların belirli ülkeler için hazırladıkları ve sadece o 
ülkeye özgün motiflerin, özelliklerin kullanıldığı ve bu sayede pazarlaması yapılan ürün ya 
da ürünlerin söz konusu pazarlarda konumlandırılmaya çalıĢılmasıdır (Arslan, 2016: 68). 
Çokuluslu firmaların yerel ve bölgesel pazarlarda daha etkili bir biçimde faaliyet göstermesi 
için yürütülen giriĢimler, glokal pazarlamanın kapsamını meydana getirmektedir. ÇalıĢma 
gereğince çokuluslu firmaların pazarlama stratejileri araĢtırılırken glokal pazarlama 
yaklaĢımı açısından değerlendirme yapılmaktadır. 
 Çokuluslu firmaların yerel düzeyde uyarlamalar yapmak suretiyle faaliyetlerini 
sürdürmesini içeren glokal pazarlama yaklaĢımı, tüketicilerin beklentilerinin farklılaĢtığı 
yerel pazarlarda çokuluslu firmaların daha baĢarılı sonuçlar elde etmelerini hedefleyen bir 
pazarlama yaklaĢımıdır. Bu yaklaĢıma göre çokuluslu firmalar standardizasyon ve 
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uyarlamalar arasında bir denge kurarak faaliyetlerine devam etmek durumundadırlar (Çakır 
vd., 2011: 109). 
 Coca-Cola, hemen hemen tüm dünyada faaliyet gösteren bir içecek firmasıdır ve 
çokuluslu firmalar denildiğinde akla gelen firmaların baĢında gelmektedir. Coca-Cola 
firmasının glokal pazarlama stratejilerinin Türkiye özelinde değerlendirilmesi bu çalıĢmanın 
temel konusunu oluĢturmaktadır. Çokuluslu bir firma olarak Coca-Cola‟nın Türkiye'de 
yürütmekte olduğu faaliyetlerin glokal pazarlama açısından değerlendirilmesi ile birlikte 
çokuluslu firmaların yerel düzeydeki pazarlama stratejilerine dair bilgi sahibi olunması 
hedeflenmektedir. 
1.1. ÇalıĢmanın Amacı 
 Çokuluslu firmaların glokal pazarlama stratejilerinin araĢtırılması, bu çalıĢmanın 
temel amacı olarak belirlenmiĢtir. Bu amaç doğrultusunda Coca-Cola‟nın Türkiye'deki 
faaliyetlerine dair incelemelerde bulunarak firmanın glokal pazarlama açısından 
değerlendirilmesi, çalıĢmanın öncelikli amaçları arasında yer almaktadır. 
1.2. ÇalıĢmanın Problemi 
 Küresel ölçekte faaliyet gösteren çokuluslu firmaların glokal pazarlamadan ne 
Ģekilde faydalandıkları, çalıĢmanın problemini meydana getirmektedir. Bu doğrultuda 
çalıĢmanın problem cümlesi “Coca-Cola‟nın Türkiye'deki glokal pazarlama stratejileri 
nelerdir” biçiminde oluĢturulmuĢtur. 
1.3. ÇalıĢmanın Yöntemi 
 Çokuluslu firmalar ve glokal pazarlamanın kavramsal çerçevesini belirlemek için 
literatür taraması yönteminden faydalanılmaktadır. Çokuluslu bir firma olarak Coca-
Cola‟nın Türkiye'de örneğinde glokal pazarlama stratejilerinin değerlendirilmesi için ise 
mülakat – yüz yüze görüĢme – yöntemi kullanılmaktadır. Dolayısıyla çalıĢma, literatür 
taraması ve mülakat yöntemlerinden yararlanmaktadır. 
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1.4. ÇalıĢma Planı 
 ÇalıĢma planının içeriği aĢağıda paylaĢıldığı gibidir: 
- Çokuluslu firmalar ve pazarlama stratejileri çalıĢmanın birinci bölümünde 
araĢtırılmaktadır. Çokuluslu firmaların yapısı, özellikleri ve etkileri gibi 
konularda bilgi verilmesinin ardından değiĢen pazarlama anlayıĢına göre 
pazarlama stratejileri hakkında inceleme yapılması planlanmaktadır. 
- Ġkinci bölümde glokal pazarlama özelinde açıklamalar getirilmektedir. Glokal 
pazarlama karması, glokal pazarlama stratejileri, glokal pazarlamayı etkileyen 
faktörlerin bu bölümde incelenmesi planlanmaktadır. 
- Coca-Cola‟nın Türkiye'de glokal pazarlama stratejileri hakkındaki uygulama 
çalıĢmanın üçüncü bölümünü oluĢturmaktadır. 
- Mülakat görüĢmelerinde elde edilen bulguların dördüncü bölümde 
değerlendirilmesi tasarlanmıĢtır. 
- TartıĢma ve sonuç kısmında ulaĢılan sonuçların irdelenmesi ile birlikte 
çalıĢmanın sonlandırılması planlanmaktadır. 
1.5. ÇalıĢmanın Literatüre Olası Katkıları 
 Böyle bir çalıĢma hazırlanması ile birlikte çokuluslu firmalar ve glokal pazarlama 
stratejileri hakkındaki literatüre katkıda bulunulması olasıdır. Global pazarlama ve glokal 
pazarlama stratejilerinin karĢılaĢtırılmasına yönelik bulguların elde edileceği düĢüncesi, 
çalıĢmanın literatüre olası katkıları arasında yer almaktadır. Türkiye pazarında faaliyet 
gösterirken çokuluslu firmaların neleri dikkate alması gerektiğine dair çıktılar sunacak 






2. BÖLÜM  
ÇOKULUSLU FĠRMALAR VE PAZARLAMA STRATEJĠLERĠ 
 ÇalıĢmanın birinci bölümü çokuluslu firmalar ve pazarlama stratejileri konularının 
araĢtırılmasına ayrılmıĢtır. Ġlk olarak çokuluslu firmalar hakkında temel bilgilere yer 
verilmekte, ardından pazarlama stratejilerine dair açıklamalar getirilmektedir. Çokuluslu 
firmalarda pazarlama stratejilerinin değerlendirilmesi bu bölümdeki araĢtırma konuları 
arasında yer almaktadır. 
2.1. Çokuluslu Firmalar  
 Çokuluslu firmalar, küreselleĢme ile birlikte ortaya çıkan ve küresel düzeyde faaliyet 
gösteren firmalardır (Çelik, 2012: 68). KüreselleĢme sürecinin neticesinde oluĢmaları 
sebebiyle çokuluslu firmalar küreselleĢme etrafında açıklanmak durumundadır. Bu kısımda 
çokuluslu firmalar açıklanırken küreselleĢme ve çokuluslu firmaların ortaya çıkması, 
çokuluslu firmaların organizasyon yapıları, çokuluslu firmaların özellikleri, çokuluslu 
firmaların faaliyetlerini etkileyen faktörler, çokuluslu firmaların stratejileri, çokuluslu 
firmaların etkileri, çokuluslu firmaların dünyadaki yeri ve önemi konuları hakkında 
araĢtırma yapılmaktadır. 
2.1.1. KüreselleĢme ve Çokuluslu Firmaların Ortaya Çıkması 
 KüreselleĢme; uluslararasılaĢma sürecinin tamamlanıp, bölgesel olmayan üretim 
dokularının üretim ve tüketiminin dünya ölçeğinde planladığı, serbest rekabet ve piyasa 
düzeninin uluslarüstü kuruluĢlar tarafından denetlendiği, kuralların uluslarüstü anlayıĢla 
çalıĢtığı bir sistemdir (Kutlu, 1998: 175). KüreselleĢmenin bir süreç niteliği taĢımasının 
yanında bir sistem olarak değerlendirilmeye müsait olduğu bu tanım aracılığıyla 
anlaĢılmaktadır. 
Amerikan Ulusal Savunma Enstitüsü küreselleĢmeyi malların, hizmetlerin, paranın, 
teknolojinin, fikirlerin, enformasyonun, kültürün ve halkların hızlı ve sürekli bir biçimde 
sınır ötesine akıĢı biçiminde tanımlamaktadır (Börühan, 2008: 73). Bu enstitünün yaptığı bir 
çalıĢmaya göre küreselleĢme sayesinde ülkelerin ekonomileri arasında daha önce örneği 
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görülmemiĢ bir bütünleĢme sağlanmakta, bir enformasyon devrimi yaĢanmakta ve pazarlar, 
Ģirketler, örgütler ve yönetim uluslararası hale gelmektedir (Öymen, 2000: 26). 
KüreselleĢmenin ekonomik, siyasi, sosyo-kültürel ve teknolojik etkileĢimlerin yanında bilgi 
aktarımı Ģeklindeki etkileĢimleri içerdiğini göstermesi bu tanımı önemli bir konuma 
getirmektedir. 
BaĢka bir tanımda, BirleĢmiĢ Milletler Ġnsan Hakları Komisyonu, küreselleĢmeyi 
sadece ekonomik olmayan sosyal, siyasal, çevresel, kültürel ve hukuksal boyutları da olan 
bir süreç olarak tanımlamaktadır (Öymen, 2000: 27). Bu tanımda da görüleceği gibi, 
küreselleĢme pek çok kavramı içerisine alan bir olgudur. Tek baĢına ne siyasi, ne ekonomik, 
ne üretim ve ne de sermaye hareketleri olarak değerlendirilebilir. KüreselleĢme olgusu 
bütün bu sayılanları içerisine alan ve tümünü kuĢatan bir süreci içermektedir (Tağraf, 2002: 
36). 
 Çok boyutlu bir kavram olan küreselleĢme, kiĢiler-iĢletmeler-toplumlar arasındaki 
etkileĢimleri içermektedir. KüreselleĢmenin çok boyutlu bir kavram olmasının getirisi 
olarak çok sayıda aktörün varlığı söz konusudur. Bunlara ek olarak küreselleĢmeyi 
destekleyen ve küreselleĢmeye karĢı olan görüĢlerin bulunduğundan bahsedilmesi 
mümkündür (Bayar, 2008: 26). 
 KüreselleĢme ile ilgili farklı yaklaĢımların sahip olduğu düĢünce yapısı Tablo 2.1‟de 
görüldüğü üzere küreselleĢmeyi koĢulsuz destekleyenlerin yanında küreselleĢmeye karĢı 
Ģüpheyle yaklaĢanlar ve küreselleĢmeye karĢı olanlar olmak üzere üç farklı taraf 
bulunmaktadır. KüreselleĢme konusunda farklı yaklaĢımların varlığı yenilikler, ulus devletin 
gücü, itici güç, kavramsallaĢtırma, tarihsel yörünge, baskın motif gibi alanlardaki farklı 
düĢüncelerin ürünü olarak görünmektedir.  
 Çokuluslu firmalar, küreselleĢme ile birlikte ortaya çıkmıĢ ve hızlı bir geliĢim 
göstermiĢtir. Çokuluslu firmalar genel bir tanımla Ģöyle açıklanmaktadır: Çokuluslu Ģirket, 
iki ya da daha fazla ülkede faaliyet gösteren, karının bir kısmını yabancı ülkedeki 
faaliyetlerden kazanan ve mal varlıklarının bir kısmı diğer ülkelerde olan Ģirkettir. 
Çokuluslu Ģirketin karakteristik özelliği büyüklüğüdür (Sherman ve Bohlander, 1992: 51). 




 Dünyada üretim miktarı hemen hemen her yıl bir önceki yıla göre artmaktadır 
(Timur ve Özmen, 2013: 33). Küresel üretim ve küresel pazarlama gibi kavramların 
önemini artıran bu husus aynı zamanda çokuluslu firmaların ortaya çıkması sürecinde 
doğrudan etkisini göstermektedir.  Küresel ekonomiye entegre olma amacına yönelik çaba 
gösteren çokuluslu firmaların sayısının artmasında küresel üretimin artıĢ hızı önemli bir 
belirleyici konumundadır.  




 Kaynak: Yavuz ve Sivrikaya, 2009: 1220. 
 BirleĢmiĢ Milletler, çokuluslu firmaları geniĢ bir biçimde açıklamıĢtır ve bu 
çalıĢmada BirleĢmiĢ Milletlerin tanımı esas alınmaktadır. BirleĢmiĢ Milletlerin çokuluslu 
firma tanımı Ģu Ģekildedir: Çokuluslu firmalar; ekonomik iĢletme birimlerinin hukuki Ģekli 
ve uğraĢı alanlarına bakılmaksızın iki ya da daha fazla ülkede faaliyet gösteren, b) iĢletme 
birimleri arasında evrensel stratejiyi oluĢturmak üzere, uyumlu ve ortak politikaların 
saptanmasına yol açan, bir ya da birden fazla karar alma merkezinin efektif kontrolüne 
dayalı bir karar alma sistemi altında, nüfusun sahiplik ya da birimler arasındaki diğer bağlar 
yoluyla kullanıldığı c) bilgi, kaynak ve sorumlulukların birimler arasında paylaĢıldığı 
ekonomik iĢletmelerden oluĢan ticari bir teĢebbüstür (ġatıroğlu, 1984: 22). Görüldüğü üzere 
BirleĢmiĢ Milletler tarafından yapılan çokuluslu firma tanımı oldukça kapsamlıdır ve 
çokuluslu firmaların iĢleyiĢi, sorumlulukları, sahipliği gibi temel konulara yer verilmiĢtir.  
 Firmaların çokuluslu hale gelmesi süreci Tablo 2.2‟de açıklandığı gibidir. 
Tablo 2.2. Firmaların Çokuluslu Hale Gelmesi Süreci 
 
 Kaynak: Ekinci, 2010: 43. 
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 Tablo 2.2‟de görüldüğü üzere çokuluslu firmalar ortaya çıkıĢ sürecinde pazarlama 
anlayıĢlarında yaĢanan geliĢmelerin belirleyici rolleri bulunmaktadır. Pazarlama anlayıĢının 
sırasıyla yerel ölçekten ihracat pazarlamasına, ardından çokuluslu pazarlamaya, bölgesel 
pazarlamaya ve küresel pazarlamaya dönüĢmesiyle birlikte firmaların çokuluslu hale 
gelmesi söz konusu olmuĢtur. YaĢanan dönüĢüm sürecinin aĢamalarına yönelik açıklamalar 
getirmesi sebebiyle bu tabloda yer alan bilgiler ayrı ayrı önem ifade etmektedir. 
 Firmaların çokuluslu hale gelmesinde iletiĢim ve haberleĢme olanaklarının artması, 
ulaĢımın geliĢmesi, daha uygun üretim olanaklarının değerlendirilmesi isteği gibi hususlar 
etkili olmuĢtur. Bunların ötesinde firmaların hepsi daha fazla ürün ya da hizmet satmak 
suretiyle daha fazla kar elde etme amacıyla çokuluslu bir biçimde faaliyet göstermeye 
çabalamaktadırlar (Ünsar, 2007: 697). Dolayısıyla firmaların çokuluslu hale gelmesi 
sürecinde küreselleĢme ile birlikte dünyada değiĢen koĢulların etkilerinin yanı sıra 
firmaların daha fazla kazanç elde etme giriĢimlerinin rolü olduğunu söylemek mümkün 
görünmektedir. 
 KüreselleĢme, ülkelerin ekonomik, siyasi, sosyal, kültürel ve teknolojik açıdan 
entegre olduğu bir süreçtir (Karabulut ve Karabulut, 2011: 15). Çokuluslu firmaların ortaya 
çıkması ve hızlı bir geliĢim göstermesinde bu entegrasyon sürecinin belirleyici olduğunu 
söylemek mümkündür. 
 Çokuluslu firmalar, iĢletmecilik yönetiminin temel iĢlevlerinin yanı sıra 
iĢletmecilikteki temel politikaları içeren bir yapıdadır. ĠĢletmecilikteki iĢlevler ve temel 
politikalar çokuluslu firmalar tarafından uluslararası boyutta değerlendirmeye alınmaktadır 
(Can, 2015: 6). Çokuluslu firmaların ayırt edici özellikleri arasında yer alması sebebiyle bu 
ayrıntı önemlidir.   
2.1.2. Çokuluslu Firmaların Organizasyon Yapıları 
 Çokuluslu firmalar, ne kadar çok ülkede faaliyet gösteriyor olursa olsun bu 
firmaların yönetiminde bir merkeze bağlılık söz konusudur ve organizasyon yapıları da 
merkezin aldığı kararlara göre Ģekillenmektedir. Çokuluslu firmaların organizasyon yapıları 




 Çokuluslu firmalar, uluslararası pazarlarda daha etkili olabilmek için tüketicilerin – 
hitap ettikleri kitlenin – istek ve beklentilerini karĢılamak için stratejiler geliĢtirmek 
durumundadır (Çakır vd., 2011: 108). Bu nedenle çokuluslu firmaların organizasyon 
yapıları, beklentilere yanıt verebilecek biçimde geliĢtirilebilir ve yenilikçi olmalıdır. 
Rekabet ortamının koĢulları göz önünde bulundurulduğunda çokuluslu firmaların hedef 
kitlelerinin beklentilerini karĢılamaya yönelik bir organizasyon yapısına sahip olmalarının 
zorunluluk niteliği taĢıdığı değerlendirmesi yapılabilmektedir. 
 Bir firmanın çokuluslu ölçekli olmasıyla ilgili objektif ve sübjektif kriterler 
bulunmaktadır. Objektif kriterler örgüt yapısı, üst yönetimin uyruğu, yabancı faaliyet sayısı, 
ülke dıĢından sağlanan kazançlar, çalıĢan sayısı gibi yapısal kriterler ve faaliyet kriterleri 
Ģeklindedir. Sübjektif kriterler ise ana merkezin etkisi altında kalınan davranıĢsal 
kriterlerden meydana gelmektedir (Can, 2015: 10). Çokuluslu firmaların organizasyon 
yapılarının ortaya çıkmasında objektif ve sübjektif kriterlerin etkisi olması sebebiyle bu 
kısımda değinilmesi tercih edilmiĢtir.  
2.1.3. Çokuluslu Firmaların Özellikleri 
 Çokuluslu firmalar, ana firmanın yanı sıra yan Ģirketler ve Ģubeler topluluğunun 
birleĢimi niteliği taĢımaktadır. Çokuluslu firmaların dünyada pek çok ülkede faaliyet 
gösterebilmesinin altında yatan temel özellik budur. Bu noktada çokuluslu firmaların 
stratejilerinin – Ar&Ge, pazarlama, üretim gibi – bir merkez tarafından kontrol altında 
tutulduğu bilinmektedir (Güner ve Yılmaz, 2010: 198). 
 Tüm dünyayı bir pazar olarak görmeleri çokuluslu firmaların temel özelliklerinden 
bir tanesidir (Büyükbaykal, 2014: 49). Dünyanın farklı yerlerinde yatırım yaparak faaliyet 
gösteren çokuluslu firmalar, kendileri için daha fazla kazanç getirecek olan ülkelerde 
faaliyet göstermeye odaklanmaktadır. Çokuluslu firmaların tüm dünyayı pazar olarak 
görmeleri, bu firmaların büyüme potansiyellerinin yüksek olmasını beraberinde 
getirmektedir. 
 Çokuluslu firmaların öne çıkan özellikleri aĢağıdaki gibi sıralanmaktadır (Kocadoru, 
2009: 254): 




ii. Ekonomik olarak etkinliğinin yanında ülkelere göre değiĢmekle birlikte 
siyasi açıdan etkili olabilirler. 
iii. Çokuluslu firmalar, yeni Ģirket kurma, satın alma ya da ortak olma yoluyla 
yatırımlarını gerçekleĢtirmektedirler. 
iv. Tek bir merkezden kontrol edilirler. 
v. Hukuki açıdan bağımsızdırlar. 
vi. Ekonomik açıdan birbirine bağlı olan ortaklıklardan oluĢurlar. 
vii. Çokuluslu firmalar ihracat, ortak giriĢim, lisans anlaĢmaları, doğrudan 
yatırımlar gibi farklı yollar aracılığıyla küresel pazarlarda yer 
alabilmektedirler. 
viii. Çokuluslu firmaların yatırım yaptıkları ülkelerde sermaye, teknoloji, üretim 
gibi konularda öncü olması söz konusudur. 
ix. Tüketicilerin istek ve beklentilerinin daha kolay yoldan karĢılanması için 
çaba gösterirler. 
x. Çokuluslu firmaların faaliyet alanları geniĢtir ve ülke çeĢitliliği oldukça 
fazladır. 
xi. Çokuluslu firmalar, faaliyet gösterilen ülkeye uygun sistemler kurarlar. 
xii. Kültürel ve sosyal farklılıkları dikkate alacak biçimde stratejiler geliĢtirme 
yoluyla faaliyetlerini sürdürürler. 
 Sıralanan maddelerden anlaĢılacağı üzere çokuluslu firmaların hedef olarak 
belirledikleri pazarlarda en yüksek etkinliğe ulaĢabilmelerine yönelik özellikleri 
bulunmaktadır. Yer verilen her bir özellik, çokuluslu firmalar için ayırt edici bir nitelik 
olarak değerlendirilmeye müsaittir. 
 Çokuluslu firmaların özelliklerinin stratejiler ve performans açısından içeriği ġekil 
2.1‟de görüldüğü üzere çokuluslu firmalar pazar yönlendirmesi, uluslararası deneyim ve 
yönetsel yönlendirme gibi örgüt için öğelerin yanında pazar-maliyet-teknoloji-çevre öğeleri 
gibi dıĢsal endüstri öğelerini dikkate almalıdır. Küresel stratejilerin uyarlanması ve bu 
sayede küresel pazarlara katılımın gerçekleĢmesi, çokuluslu firmaların iĢletme performansı 
açısından önem ifade etmektedir. ġekil üzerindeki bilgilere göre rekabet politikalarının 
bütünleĢmesi ve ürün standardizasyonunun bulunması, çokuluslu firmaların performansıyla 
doğrudan iliĢkili unsurlar arasında yer almaktadır.  
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 Çokuluslu firmalar, tekil ülke ekonomilerinin ikinci planda kaldığı ve dünya 
ekonomisinin baskın roller üstlendiği gerçeğinin farkında olmak durumundadır (Keegan ve 
Green, 2015: 36). Aksi takdirde bu firmaların etkili bir Ģekilde faaliyetlerine devam etmeleri 
güçtür. Küresel üretim ve küresel pazarlama gerçeklerinin farkında olunması, çokuluslu 
firmaların özellikleri arasında kendisine yer edinmiĢtir. 
 
ġekil 2.1. Çokuluslu Firmaların Özellikleri 
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 Kaynak: Ekinci, 2010: 44. 
 ĠletiĢim alanındaki etkinlikleri, çokuluslu firmaların özelliklerinden bir diğeridir. 
Buna göre çokuluslu firmalar, iletiĢimi etkili bir biçimde kullanarak sosyal ve kültürel 
açıdan değiĢikliklere neden olarak bu değiĢikliklere uygun bir biçimde ürün satmaktadırlar 
(Büyükbaykal, 2014: 50). Çokuluslu firmaların çok yönlü bir biçimde faaliyetlerini 
sürdürdükleri ve bu sayede baĢarı elde ettiklerini göstermesi bakımından iletiĢimle ilgili 
özelliklerinin etkisi büyüktür.  
2.1.4. Çokuluslu Firmaların Faaliyetlerini Etkileyen Faktörler 
 KüreselleĢme süreci, çokuluslu firmaların etkinliğinin artmasını sağlamıĢtır. 
KüreselleĢme ile birlikte yönetim anlayıĢları ve örgüt yapılarında değiĢimler yaĢanmıĢtır 
(Kıvılcım, 2013: 13). YaĢanan bu değiĢimler çokuluslu firmaların faaliyetlerini etkileyen 
temel faktör konumundadır. Çokuluslu firmaların ortaya çıkması küreselleĢme süreciyle 
birlikte olduğu için bu firmaların faaliyetlerini etkileyen faktörleri küreselleĢmeden 
bağımsız bir biçimde değerlendirmek mümkün değildir. 
 Çokuluslu firmaların farklı ülkelere giriĢ yolları; ihracat faaliyetleri, pay senedi 
yatırımları, lisans anlaĢmaları ve doğrudan yatırımlar Ģeklinde sıralanmaktadır (Serinkan ve 
Bağcı, 2012: 98). Farklı ülkelere giriĢ biçimleri çokuluslu firmaların faaliyetlerini direkt 
olarak etkilemektedir. Bu nedenle çokuluslu firmaların faaliyetlerini etkileyen faktörler 
incelenirken ülkelere giriĢ yollarının değerlendirmeye alınması temel bir gereklilik 
konumundadır. 
 Çokuluslu firmaların faaliyetlerini etkileyen baĢlıca faktörler aĢağıdaki gibi 
sıralanmaktadır (Kocadoru, 2009: 255; Tağraf, 2002: 40-44): 
i. Ülkelerdeki yasal düzenlemeler, 
ii. ĠĢgücü maliyetleri, 
iii. ĠletiĢim-depolama-üretim gibi maliyetler 
iv. Hammaddeye eriĢim olanakları, 
v. Hedef pazarlara yakınlık seviyesi, 
vi. Pazarın büyüklüğü, 
vii. Dağıtım kanallarının etkinliği, 
viii. Yerel Ģirketlerin faaliyetleri, 
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ix. Kamu otoritesinin sunduğu fırsatlar, 
x. Ülkenin vizyonu ile firmanın vizyonunun ortak bir paydada buluĢması, 
xi. Büyüme potansiyeli, 
xii. Ulusal ve uluslararası faaliyetler, 
xiii. Firmanın hedefleri, 
xiv. Hükümetlerin politikaları ile çokuluslu firmanın çıkarlarının uyumunun 
düzeyi, 
xv. Çokuluslu firmaya sağlanacak olan yetkiler, 
xvi. AraĢtırma ve geliĢtirme, 
xvii. Taleplerin ve beklentilerin karĢılanabilirlik düzeyi, 
xviii. Bölgesel dinamiklerin etkileri Ģeklindedir. 
 Görüldüğü üzere çokuluslu firmaların faaliyetlerini etkileyen faktörler firmanın 
kendisiyle ilgili hususların yanında yerel ve bölgesel hususlara göre Ģekillenmektedir. 
Çokuluslu firmaların baĢarılı bir biçimde faaliyetlerine devam edebilmeleri için pek çok 
faktörü göz önünde bulundurması gerektiği yukarıda sıralanan maddeler aracılığıyla 
anlaĢılmaktadır. Faaliyet gösterilecek olan ülkeye göre bu faktörlerin önem düzeyleri 
değiĢiklik gösterebilmektedir.  
 Ticaret ve sermaye akıĢları, çokuluslu firmaların faaliyetlerini etkilemektedir. 
Bununla birlikte pazardaki yapı – merkezi baskının olup olmaması, giriĢimcilik sistemi, 
rakiplerin sayısı gibi – değiĢkenler çokuluslu firmaların faaliyetlerini etkiler (Keegan ve 
Green, 2015: 39). 
 Çokuluslu firmalar, etkinlik kazanmak ve daha da büyüyerek nüfuz alanlarını 
geniĢletme amacına hizmet etmektedir (Çelik, 2010: 64). Çokuluslu firmaların bu 
amaçlarına yönelik olarak içerisinde yer aldıkları giriĢimler bu firmaların faaliyetlerini 
doğrudan etkilemektedir. Dolayısıyla her bir çokuluslu firma için faaliyetleri etkileyen 
kendisine özgü özelliklerin varlığı söz konusu olmaktadır. Ancak yine de çokuluslu 
firmaların faaliyetlerini etkileyen temel faktörler genel hatlarıyla belirlenmiĢ görünmektedir. 
2.1.5. Çokuluslu Firmaların Stratejileri 
 Günümüz dünyasındaki en önemli ekonomik aktörler konumunda olan çokuluslu 
firmalar yönetim Ģekilleri ve faaliyetleri bulundukları ülkelere göre sınıflandırılabilir (Yavuz 
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ve Sivrikaya, 2009: 1229). Çokuluslu firmaların hangi sınıfta yer aldığına göre bu firmaların 
stratejilerinin değiĢiklik göstermesi söz konusu olmaktadır. 
 Yönetimin sorumluluğunun artması, uluslararası pazarlara girilmesindeki temel 
zorluklardan bir tanesidir. Uluslararası pazarlara giriĢte kullanılacak olan yönteme göre 
sorumluluklar farklılaĢmaktadır (Can, 2015: 102). Çokuluslu firmaların stratejilerinin 
uygulanmasının zorluklarını meydana getiren unsurlardan bir tanesi de yönetimin 
sorumluluğunun artıĢı olarak görünmektedir. 
 Çokuluslu iĢletmelerin strateji tercihlerini anlamada belirleyici rol oynayan bir diğer 
faktörün, söz konusu stratejilerin farklı kuramlar çerçevesinde araĢtırıldığı ana ülke ve ev 
sahibi ülkelerin geliĢmiĢlik düzeyleri olduğu görülmektedir (Nas vd., 2013: 212). Bu 
ifadelerden hareketle çokuluslu firmaların stratejilerinin merkez tarafından belirlenen 
stratejiler ile faaliyet gösterilecek olan ülkedeki dinamiklere göre belirlenen stratejiler 
etrafında Ģekillenmesi gerektiği söylenebilir. 
 Çokuluslu firmaların stratejileri küresel araçlardan yararlanmaya yöneliktir. Tablo 
2.3‟te yer alan bilgilere göre çokuluslu firmaların strateji araçları; homojen pazarlama, 
değiĢik faaliyetlerde yoğunlaĢma, rekabetçi faaliyetleri bütünleĢtirme, ürün 
standardizasyonu sağlama, ana pazarlarda faaliyet gösterme Ģeklinde sıralanmaktadır. 
 Çokuluslu firmaların stratejileri faaliyet gösterilecek olan ülkelerin geliĢmiĢlik 
düzeyine göre Ģekillenmektedir (Nas vd., 2013: 212). Çokuluslu firmanın kendisine özgü 
niteliklerin beraberinde getirdiği farklılıkların da dahil olmasıyla birlikte stratejilerin 




Tablo 2.3. Küresel Strateji Araçları 
 





2.1.6. Çokuluslu Firmaların Etkileri  
 Büyük miktarda sermayenin dünyanın farklı ülkelerine transfer edilmesi, çokuluslu 
firmaların etkilerinin baĢında gelmektedir (Kıvılcım, 2013: 14). Bu durumun bazı olumlu ve 
olumsuz etkileri ortaya çıkmaktadır. Çokuluslu firmaların olumlu ve olumsuz etkileri genel 
hatlarıyla bu kısımda açıklanmaktadır. 
2.1.6.1. Olumlu Etkileri 
 Ġçinde bulunulan dönemde iĢletmeler küreselleĢmenin gerektirdiği biçimde küresel 
süreçlere entegre bir biçimde faaliyetlerini sürdürmek durumundadır (Tağraf, 2002: 37). 
Çokuluslu firmaların bu noktada öncü konumda bulunması, bu firmaların olumlu etkileri 
arasında yer almaktadır. BaĢka bir deyiĢle çokuluslu firmalar günümüz koĢullarına uygun 
bir biçimde faaliyet gösterilmesi için bir örnek niteliği taĢımaktadır. 
 Çokuluslu firmaların baĢlıca olumlu etkileri aĢağıdaki gibi sıralanmaktadır (Kartal ve 
Ay, 2004: 18-19): 
i. Ġstihdam olanakları doğar ve faaliyet gösterilen ülkede iĢsizliğin düĢmesine 
katkı sağlanır. 
ii. Maliyet tasarrufu gerçekleĢir. 
iii. Tüketici için yeni alternatifler ortaya çıkar. 
iv. Ülkeler ve iĢletmeler arasında bilgi transferinin hızlanması söz konusu 
olmaktadır. 
v. Üretim ölçeği büyür. 
vi. Uluslararası imaj sahibi olunmasını yardımcı olmaktadır. 
vii. Kontrol ve koordinasyon açısından kolaylıklar tanır. 
2.1.6.2. Olumsuz Etkileri 
 Çokuluslu firmalarda yetki ve sorumluluklara dayalı süreçler, olumsuz etkilerin 
ortaya çıkmasını beraberinde getirmektedir. Yönetimle ilgili yaĢanan güçlükler, üretim ve 
satıĢ arasındaki ikilikleri ortaya çıkarmaktadır (Serinkan ve Bağcı, 2012: 107). Çokuluslu 




 Tablo 2.4‟de çokuluslu firmaların olumlu ve olumsuz etkileri tüm süreçleri içerecek 
bir bakıĢ açısıyla ortaya koyulmuĢtur.  
Tablo 2.4. Çokuluslu Firmaların Olumlu ve Olumsuz Etkileri 
 
 Kaynak: Ecevit, 2008: 52. 
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 Tablo 2.4‟te görüldüğü üzere çokuluslu firmaların olumlu etkileri kadar olumsuz 
etkilerinin ortaya çıkabilme ihtimali bulunmaktadır. Çokuluslu firmaların olumlu etkileri 
arasında ticaret hacmini artırma, milli gelir ve ekonomik geliĢmeyi yükseltme, istihdam 
oluĢturma, refah meydana getirme gibi etkiler ön plana çıkmaktadır. Zengin ve fakir 
arasındaki uçurumu artırma, borçlu oluĢturma, rekabeti ve serbest giriĢimleri sınırlandırma 
gibi etkiler ise çokuluslu firmaların olumsuz yöndeki etkileri arasında öne çıkan bir 
yapıdadır.  
2.1.7. Çokuluslu Firmaların Dünyadaki Yeri ve Önemi 
 Dünyanın hemen her noktasında faaliyet gösteren çokuluslu firmaların sayısı gün 
geçtikçe artmaktadır. Gelinen noktada yaklaĢık 500 tane çokuluslu firma dünyadaki ürün ve 
hizmet alıĢveriĢinin yarısından fazlasını kontrol altında tutmaktadır (Can, 2015: 4). Bu da 
çokuluslu firmaların günümüzde dünyadaki yeri ve önemini gösteren önemli bir bilgi 
niteliği taĢımaktadır. 
 Pek çok ülkenin sahip olduğu ekonomik büyüklükten daha yüksek ekonomik 
büyüklüğü olan çok sayıda çokuluslu firma bulunmaktadır (Yavuz ve Sivrikaya, 2009: 
1227). BaĢka bir deyiĢle çokuluslu firmaların ekonomik büyüklükleri geliĢmekte olan birçok 
devletten fazladır. Bir devlet kadar hatta daha fazla ekonomik gücünün bulunması, 
çokuluslu firmaların dünyadaki temel aktörlerden bir tanesi olması sonucunu ortaya 
çıkarmaktadır. Bu firmaların böylesine büyük ekonomik gücünün olması dünyadaki yeri ve 
önemini artıran bir etkendir. 
 Çokuluslu firmalar, küresel pazarlarda güçlü bir konuma sahiptirler (Kıvılcım, 2013: 
14). Çokuluslu firmaların sahip oldukları konum, ekonomik açıdan belirleyici konumda 
olmalarını beraberinde getirmektedir. Bu da çokuluslu firmaların günümüz dünyasındaki 
yeri ve önemini göstermektedir. Nitekim çokuluslu firmalar hakkında daha önceki 
kısımlarda verilen bilgiler de bunu destekler niteliktedir. 
 Yatırım yapılan ülkelerdeki faaliyetler ve etkiler, çokuluslu firmaların dünyadaki 
yeri ve önemini etkileyen faktörler arasında yer almaktadır. Çokuluslu firmalar yatırım 
yaptıkları ülkelerin yeni yönetim modelleri ile tanıĢmalarını, ileri üretim modellerine sahip 
olmalarını, daha yüksek teknolojik ekipmanlar bulundurmalarını sağlaması sebebiyle önemli 
bir yere sahiptir (Kocadoru, 2009: 254). 
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 Dünyadaki ilk 500 firmanın ülkelere göre dağılımı, çokuluslu firmaların yeri ve 
öneminin anlaĢılmasına katkıda bulunmaktadır. Bu konuyla ilgili bilgiler Tablo 2.5‟de 
gösterildiği gibidir.  
Tablo 2.5. Dünyada Ġlk 500 ġirket Arasında Yer Alan Çokuluslu Firmaların Ülkelere Göre 
Dağılımı 
 
 Kaynak: Yavuz ve Sivrikaya, 2009: 1228. 
 Tablo 2.5‟te görüldüğü üzere çokuluslu firmalarda Amerika‟nın diğer ülkelere karĢı 
büyük bir üstünlüğü bulunmaktadır. Ġkinci sırada yer alan Japonya arkasındaki ülkelere 
oranla bir adım daha fark oluĢturmuĢ görünmektedir. Fransa, Almanya, Çin ve BirleĢik 
Krallık ise birbirine yakın çokuluslu firmaya sahip görünmektedir. Ġsviçre, Güney Kore, 
Kanada, Ġspanya, Hollanda, Ġtalya gibi ülkelerin ise birbirine yakın sayıda çokuluslu firma 
sayısına sahip oldukları tablodaki veriler aracılığıyla anlaĢılmaktadır.  
 Avrupa, ABD ve Japonya, çokuluslu firmalar konusunda diğerlerine oranla daha 
fazla öne çıkmaktadır. Çokuluslu firmaların dünyadaki yeri ve önemi konusunda özellikle 
ABD firmalarının faaliyetleri etkili olmaktadır. ABD‟li çokuluslu firmaların bu noktada 
uluslararası iĢletmecilik eğitimi verme konusuna özen gösterdikleri görülmektedir (Can, 
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2015: 4). Ülkelerin çokuluslu firmaların faaliyetlerine gösterdikleri hassasiyet, bu firmaların 
dünyadaki yeri ve önemini gösteren ayrıntılardan birisidir.  
2.2. Pazarlama Stratejileri 
 Pazarlamanın bir disiplin olarak yaklaĢık 80 yıllık bir geçmiĢi bulunmaktadır (Koç, 
2016: 65). Son yıllarda pazarlamanın hızlı bir geliĢim yaĢaması söz konusudur. Bu nedenle 
pazarlamayla ilgili stratejiler önemli bir araĢtırma konusu halini almaktadır. Pazarlama 
stratejileri hakkındaki araĢtırma gereğince pazarlamanın geliĢimi ve değiĢen pazarlama 
anlayıĢı, pazarlama stratejilerinin geliĢimi, pazarlama stratejilerini etkileyen faktörler, 
pazarlama stratejilerinden beklentiler konularına yönelik açıklama getirilmektedir. 
2.2.1. Pazarlamanın GeliĢimi ve DeğiĢen Pazarlama AnlayıĢı 
 Pazarlama genel olarak, iĢletme ve tüketiciler arasında devamlı bir birlikteliği 
sağlamak için yaratılan faaliyet ve gösterilen çabalar bütününe verilen isim olarak 
açıklanabilir (Terkan, 2011: 299). Görüldüğü üzere pazarlama kavramı, üreticiler ve 
tüketiciler arasındaki iliĢkileri ve bu iliĢkileri sürdürmede etkisi bulunan unsurları 
kapsamaktadır. Pazarlama kavramına yönelik çok sayıda farklı tanım bulunması sebebiyle 
kavramsal açıklama yerine pazarlamanın değiĢim eğilimine yönelik değerlendirme 
yapılması tercih edilmiĢtir. 
 Pazarlama ekonomik ve sosyal eylemleri içeren geniĢ ve karmaĢık bir bilim olmakla 
birlikte pazarlamanın uygulama alanı anlaĢılması zor olmayan bir felsefe üzerine kuruludur. 
Bunun temelinde pazarlamanın ticari anlamda karĢılıklı olarak tatmin içeren değiĢim iliĢkisi 
üzerine kurgulanmıĢ olması yer almaktadır (Erdoğan vd., 2011: 2). Bu ifadelerden yola 
çıkılarak pazarlamanın geliĢimi ve değiĢiminde çok boyutlu bir kavram olmasının belirleyici 
olduğu değerlendirmesi yapılabilir. 
 Tarihi süreçte pazarlama ile ilgili uygulamaların milattan önce 7000‟li yıllara kadar 
uzandığı ifade edilse de pazarlamanın bugünkü anlamıyla yaĢadığı geliĢim 20. yüzyılın 
baĢlarından itibaren baĢlamıĢtır (Gülmez ve Kitapçı, 2002: 82). Dünyanın küreselleĢme ile 
birlikte yeni bir döneme girmesi ve geliĢimlerin hızlanması, pazarlama alanını da etkilemiĢ 
ve pazarlama anlayıĢlarının değiĢmesini beraberinde getirmiĢtir. 
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 Sanayi devriminin ardından seri üretime geçilmesi ile birlikte pazarlamada üretim 
odaklı bir biçimde faaliyetler yürütülmüĢtür. Pazarlamanın geliĢiminin baĢlangıç dönemi 
olarak kabul edilen üretim dönemi, nitelik üzerinde fazla durulmayan ve düĢük üretim 
maliyetleri ile mümkün olduğunda fazla üretim yapılmasını gerektiren bir dönemdir (Yağcı, 
Koçak ve Özkan Buzlu, 2017: 136). 
 Pazarlamanın tarihi süreçteki yaĢadığı geliĢim Tablo 2.6 üzerinde gösterildiği 
gibidir. 
Tablo 2.6. Pazarlamanın GeliĢimi 
 
 Kaynak: Alabay, 2010: 215. 
 Tablo 2.6‟da görüldüğü üzere pazarlamada 1930‟lara kadar üretim döneminin 
hakimiyeti olmuĢtur. Bu dönemde rekabet yoktur ve önemli olan çok üretim yapmaktır. 
ĠĢletmelerde üretim döneminde pazarlama birimine gerek yoktur. 1930 ile 1960 yılları 
arasında pazarlamada satıĢ dönemi olarak bilinmektedir. Arz ve talebin eĢit olduğu bu 
dönemde satıĢ yapmak önemli olmuĢtur. Pazarlama biriminin gerektiği satıĢ döneminde 
rekabet vardır ancak rekabet düzeyinin yüksek olduğunu söylemek güçtür. Modern 
pazarlama dönemi ise rekabetin çok yüksek olduğu ve arzın talepten çok fazla olduğu bir 
dönemdir. Modern pazarlama anlayıĢı, müĢteri memnuniyetinin sağlanması odak noktasında 
faaliyetlerin sürdürülmesini gerektirmektedir. Diğer pazarlama dönemlerinin aksine bu 
dönemde uzun dönemli kar elde etme amacı bulunmaktadır. 
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 Serbest ekonomide yaĢanan geliĢmeler, pazarlama anlayıĢlarının değiĢmesini 
beraberinde getirmiĢtir. ĠĢletmeler geliĢen serbest ekonomilerde pazarlama anlayıĢ ve 
uygulamalarını değiĢtirmektedirler. Pazarlama anlayıĢı ve uygulamalarında yaĢanan 
değiĢimlerle birlikte pazarlama stratejilerinin tüketici odaklı bir hale gelmesi söz konusu 
olmuĢtur (Tokol, 2010: 7). 
 Pazarlamanın değiĢimi ve geliĢimi, satıĢ çabalarının yanında tutundurma çabalarını 
içermektedir (OdabaĢı ve Oyman, 2002: 35). Günümüz pazarlama anlayıĢında bir kere satıĢ 
yapılarak kazanç elde edilmesi yerine müĢteri memnuniyeti sağlanarak sürdürülebilir bir 
Ģekilde tüketicinin/müĢterinin tercihi olabilmek hedeflenmektedir. Tutundurma çabalarının 
yoğun bir biçimde gündemde olmasının temel nedeni de bu hedefler olarak görünmektedir. 
 KüreselleĢme neticesinde gözlenen teknolojik ve sosyolojik geliĢmeler, tüketicilerin 
tutum ve davranıĢlarını önemli ölçüde değiĢtirmiĢtir (Kılıç ve Ay Türkmen, 2019: 275). 
Artan rekabet de tüketicilerin istek ve beklentilerinin değiĢmesinde etkili olmuĢtur. 
Pazarlamanın tarihi süreçteki geliĢimi ve pazarlama anlayıĢlarının değiĢmesinde 
küreselleĢme ile birlikte dünyada yaĢanan değiĢimler belirleyici bir konumdadır. 
2.2.2. Pazarlama Stratejilerinin GeliĢimi 
 Dünyada pazarların değiĢmeye baĢlaması, yeni teknolojilerin ortaya çıkması, 
tüketicilerin istek ve beklentilerinin farklılaĢması gibi geliĢmeler yeni pazarlama anlayıĢı 
giriĢimlerini artırmıĢtır (Koç, 2016: 81). Bu geliĢmeler etrafında pazarlama stratejilerinin 
geliĢimi hızlı bir biçimde gerçekleĢmiĢ, tüketicilerin beklentilerine yanıt vermeye odaklanan 
stratejilerin geçerliliği artmıĢtır. 
 Bilim dalları kendi uğraĢı alanlarındaki konuları irdelerken ve sorunlarına çözümler 
üretirken birçok yaklaĢım, model, metot geliĢtirmektedir (Türkmen, 2015: 144). Bu durum 
pazarlama stratejileri için de geçerlidir. Yakın zamanda pazarlama stratejileri ile ilgili 
yaĢanan geliĢmelerle birlikte yeni pazarlama tekniklerinin kullanılması bunu destekler 
niteliktedir. 
 Roller ve pazarlama anlayıĢları bakımından pazarlama stratejilerinin geliĢimi Tablo 




Tablo 2.7. Pazarlama AnlayıĢının GeliĢimi 
 
 Kaynak: Alabay, 2010: 224. 
25 
 
 Tablo 2.7‟de yer alan bilgilerde geleneksel pazarlama anlayıĢından yeni pazarlama 
anlayıĢına geçilmesi süreciyle birlikte pazarlama stratejilerinin önemli ölçüde değiĢtiği ve 
daha kapsamlı bir hale geldiği açıklanmaktadır. Pazarlama stratejilerinin pazarlama 
anlayıĢının yaĢadığı geliĢim etrafında son halini almasında hedef, müĢteri anlayıĢı, 
pazarlamanın amacı, varsayımlar, katkı, pazarlama faaliyetlerinin odağı, pazarlama 
yetenekleri, savunma, varlık kavramı, mantık ve performans ölçütleri gibi konulardaki 
rollerin belirleyici olduğu anlaĢılmaktadır. 
 Pazarlama stratejileri geliĢimi neticesinde bire bir pazarlama, esnek pazarlama, 
iliĢkisel pazarlama, etkinlik pazarlaması gibi yaklaĢımlar ortaya çıkmıĢtır (KaĢlı vd., 2009: 
80). Bu yaklaĢımların her birisinde odak noktası müĢteridir. Pazarlama stratejilerinin 
geliĢim yönünün anlaĢılması bakımından bu ayrıntı göz önünde bulundurulmak 
durumundadır. 
2.2.3. Pazarlama Stratejilerini Etkileyen Faktörler 
 Günümüzde pazarlama stratejileri ekonomik ve sosyal hayatı etkileyen, iĢletmelerde 
verimliliği ve üretkenliği artıran en önemli konulardan birisi konumuna gelmiĢtir (Gök ve 
Nar, 2016: 135). Bu ifadelerden hareketle pazarlama stratejilerinin ekonomik ve sosyal 
süreçlerin tamamından etkilenebileceği yönünde bir çıkarım yapılabilir. Tüketicilerin istek 
ve ihtiyaçları ile bu faktörlerin bir araya gelmesi, pazarlama stratejilerini etkileyen 
faktörlerin oldukça geniĢ bir içeriği olmasını beraberinde getirmektedir. 
 MüĢteri, pazarlama ve performans açısından pazarlama stratejilerini etkileyen 








Tablo 2.8. Pazarlama Stratejilerini Etkileyen Faktörler ve Farklı YaklaĢımlar 
 
 Kaynak: Koçak, 2012: 71. 
 Tablo 2.8‟e göre pazarlama stratejilerini etkileyen müĢteri yaklaĢımları arasında 
sürekli olmayan iĢlemler, iliĢki odağı, marka bağlılığı ve tekrar eden iĢlemler yer 
almaktadır. Pazarlama faaliyetleri açısından bakıldığında kitle pazarlaması, bire bir 
pazarlama, iliĢki pazarlama ve niĢ pazarlama yaklaĢımlarının etkilerinin öne çıktığı 
görülmektedir. Performans hedefleri kapsamında ise satıĢ, pazar payı, müĢteri değeri, 
stratejik iĢ birimi faktörlerinin etkisi bulunmaktadır. 
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 ĠĢletmeler açısından bakıldığında pazarlama ile ilgili alınan kararların pazarlama 
stratejilerini etkilediği görülmektedir. Pazarlama stratejilerini etkileyen pazarlama kararları 
arasında hedef pazar seçimi, pazar konumlandırması yapma, pazar bölümlendirmesi yapma, 
hedef kitleye uygun üretim ve satıĢ yapılması Ģeklinde sıralanmaktadır (Öztürk, 2011: 64). 
 KuĢaklar arasındaki farklılıklar, pazarlama stratejilerini etkileyen faktörlerden bir 
diğeridir. Bu nedenle pazarlamacıların strateji geliĢtirirken her kuĢağın kendisine özgü 
deneyimi olduğu ve buna paralel olarak farklı istek ve beklentilerin bulunduğu bilinciyle 
hareket etmesi beklenmektedir (Armağan ve Küçükkambak, 2015: 91). Çünkü kuĢaklar 
arasındaki farklılıklar, satın alma tercihini etkileyecektir. 
 Teknolojik geliĢmeler, pazarlama sektörünü de etkisi altına alarak yeni pazarlama 
yöntemleri ve keskin bir rekabet ortamı yaratmaktadır. Özellikle internete bağlanabilme 
özelliğine sahip cep telefonlarının hayatın her alanında kullanılmaya baĢlanması, 
tüketicilere, ihtiyaçlarına her zaman ve her yerde kolay ulaĢım, iĢletmelere de ürünlerini her 
zaman ve her yerde sunabilme olanağı sağlamıĢtır. (Armağan ve Gider, 2014: 28). Bu 
durum aynı zamanda pazarlama stratejilerinin geliĢtirilmesi konusunda dinamik bir 
yaklaĢım ihtiyacını ortaya çıkarmıĢtır. Aksi takdirde pazarlama stratejilerinin baĢarılı olması 
güçleĢecektir. 
 Pazarlama stratejilerinin etkili bir biçimde uygulanabilmesi için dört temel 
pazarlama karmasının yeterliliğine ihtiyaç duyulmaktadır. Bu karmalar;  ürün, fiyat, dağıtım 
ve tutundurma – pazarlamanın 4P‟si olarak da bilinir – Ģeklinde sıralanmaktadır (Koç, 2016: 
87). Pazarlama stratejilerinde bu karmaların her birisinin sürece ve ürüne/hizmete göre 
farklı düzeyde etkisi kendisini gösterebilir. 
2.2.4. Pazarlama Stratejilerinden Beklentiler 
 Teknolojik geliĢmelerle birlikte iĢletmelerin pazarlama açısından çok sayıda fırsat 
elde etmeleri söz konusudur (OdabaĢı ve Oyman, 2014: 57). ĠĢletmelerin pazarlama ile ilgili 
süreçlerde yeni olanaklara sahip olmaları, tüketicilerin de pazarlama stratejilerinden 
beklentilerini etkilemektedir. Tüketicinin hakimiyetinin söz konusu olduğu modern 
pazarlama anlayıĢında beklentilerin değiĢmesi kaçınılmaz görünmektedir. 
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 Pazarlama stratejilerinde pazarlaması karması elemanlarının etkili bir biçimde 
kullanılması beklenmektedir. Buna göre pazarlama stratejileri kapsamında pazarlama 
karması elemanlarının ġekil 2.2‟deki gibi bir içeriği olması beklenmektedir. 
 
 
ġekil 2.2. Pazarlama Karmaları Özelinde Pazarlama Stratejilerinden Beklenenler 
 Kaynak: Köksal ve Özdemir, 2013: 324. 
 ġekil 2.2‟de görüldüğü üzere ürün karması kapsamında çeĢitlilik, kalite, tasarım, 
ambalaj ve servis açısından yeterlilik sağlanması beklenmektedir. Fiyat karmasında uygun 
fiyatla en iyi ürünü/hizmeti alma yönünde beklentiler bulunmaktadır. Tutundurma karması 
kiĢisel satıĢ, reklam, halkla iliĢkiler konusundaki beklentiler içermekte iken yer – dağıtım – 
karması ise dağıtım kanalları, satıĢ noktası, tedarik zinciri yönetimi, stok, depo, ürün 
çeĢitliliği hakkındaki beklentileri kapsamaktadır. Pazarlama ile ilgili süreçlerin kapsamının 
29 
 
geniĢlemesinin neticesinde pazarlama stratejileri konusundaki beklentilerin içeriğinin de 
aynı Ģekilde geniĢlemesi söz konusu olmaktadır. Tüm bunlar pazarlama stratejilerinin 
etkililiğini daha önemli bir konu haline getirmektedir. 
 Pazarlama amaçlarına ulaĢılması, pazarlama stratejilerinin etkililiği ile iliĢkilidir. Bu 
nedenle pazarlama stratejileri gereğince sağlıklı bir biçimde karar alınması gerekir. 
Pazarlama stratejileri geliĢtirilirken hedef pazarın doğru bir biçimde seçilmesi ve sonrasında 
pazarlama karmasının oluĢturulması Ģeklinde ilerleme kaydedilmelidir (Mucuk, 2012: 47). 
Ancak böyle bir yol izlenilmesi halinde pazarlama stratejilerinin beklentileri karĢılaması 
mümkün olmaktadır. 
 Günümüzde tüketiciler satın alma kararlarını verirken sosyal medya araçlarını yoğun 
bir biçimde kullanmaktadır. Pazarlamacılar açısından bu durum müĢterilerle iletiĢim kurma 
ve farkındalık oluĢturma açısından fırsattır (Durukal, Doğaner ve Armağan, 2019: 131). 
Pazarlama stratejilerinden beklentiler bakımından bu durum ele alındığında sosyal 
medyanın etkili bir Ģekilde kullanılması beklenmektedir. Benzer Ģekilde akıllı telefonlar 
baĢta olmak üzere mobil araçlar günümüz tüketicisi için vazgeçilmez konumdadır (Doğaner 
ve Kuyucular, 2017: 236). Dolayısıyla pazarlama stratejileri geliĢtirilirken tüketicilerin bu 
araçlarla kolay bir Ģekilde ulaĢım sağlayabilmesine yönelik adımlar atılması 
beklenmektedir. 
 ĠĢletmelerin belirlemiĢ olduğu satıĢ ve kar amaçlarına ulaĢmasında hedef pazar 
seçimlerinin önemi büyüktür. Bunun için de etkili hedef pazar stratejilerine ihtiyaç 
duyulmaktadır. Hedef pazar seçimi stratejileri, iĢletmelere pazarla ilgili fırsatları sunmakta 
ve pazarlama üstünlüklerinin elde edilmesine katkıda bulunmaktadır (Uğurlu, 2011: 160). 
ĠĢletmenin doğru hedeflere odaklanması bakımından hedef pazar seçimi stratejilerinin 
belirleyici roller üstlenmesi beklenmektedir. 
2.3. Çokuluslu Firmalarda Pazarlama Stratejileri 
 Çokuluslu firmalarda pazarlama stratejileri, özellikle ölçek ve hedef kitle noktasında 
farklılıklar göstermektedir. Çokuluslu firmalar, dünyadaki pazarlara büyük bir hızla girmeye 
çalıĢırlar (ġimĢek, 2006: 173). Bu da çokuluslu firmaların pazarlama stratejilerinin 
temelinde neyin yer aldığını göstermektedir. Çokuluslu firmalarda pazarlama stratejilerinin 
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bir an önce pazarda etkin biçimde yer almaya yönelik olması, olağan bir biçimde 
karĢılanmaktadır. 
 Genel hatlarıyla çokuluslu firmalarda pazarlama stratejileri ġekil 2.3‟de gösterilen 
süreç etrafında ilerlemektedir. 
 
 
ġekil 2.3. Pazarlama Süreci 
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 Kaynak: Emniyetli, 2007: 17. 
 ġekil 2.3‟te görüldüğü üzere pazarlama süreci pazarlamacı konumundaki kiĢi ya da 
kurumların ihtiyaçlarının tanımı, ürün ve hizmetlerin tanımı, ürün ve hizmet geliĢtirme, 
deneme üretimi, pazarlama stratejileri, pazarlama politikaları ve pazarlama programlarının 
oluĢturulması, hedef pazarlara giriĢ, satıĢ ve satıĢ sonrası değerlendirmeleri içermektedir. 
Çokuluslu firmaların satıĢ sonrasında yaptıkları değerlendirmeler daha etkili bir pazarlama 
süreci için çıktılar içermesi sebebiyle önemli bir yere sahiptir. Bununla birlikte pazarlama 
politikaları ve pazarlama programları, pazarlama süreci içerisinde çokuluslu firmaların 
kendilerine özgü stratejiler geliĢtirmesini gerektirmektedir. 
 Çokuluslu firmalarda hedef pazar stratejileri, iĢletmenin müĢterinin gözünde edindiği 
yer ile iliĢkili bir konudur. Çünkü hedef pazarlama seçimi stratejileri, iĢletmelerin 
rakiplerinden farklılaĢmasına yönelik giriĢimleri içermektedir. Konumlandırma, iĢletmenin 
hedef pazar bölümünü ve rakiplerine göre farkını gösteren algılar bütünü olarak 
nitelendirilmektedir (Arlı, 2012: 100). Bu sebeple çokuluslu firmalarda hedef pazar seçimi 
stratejileri, üzerinde yoğun bir biçimde çalıĢılması gereken konulardan birisidir. 
 Hızlı büyüme eğilimiyle çokuluslu firmaların bir kısmı tam anlamıyla uluslararası 
hale gelmiĢtir ve bu Ģirketler kendilerine özgü dünya Ģirketleri konumuna ulaĢmıĢtır (Akat, 
2012: 5). Bu da çokuluslu firmaların pazarlama stratejilerinin de kendilerine özgü olmasını 
beraberinde getirmektedir. Stratejilerin içeriği ve stratejilerin uygulandığı ölçek, çokuluslu 
firmaların pazarlama stratejilerinin ayırt edici yönünü oluĢturmaktadır. 
 Çokuluslu firmaların pazarlama stratejileri konusunda dünya çapında standartlaĢma 
sağlamanın yanında ülkelere uyarlama hakkında doğru seçimler yapmaları gerektirmektedir. 
Küresel stratejilere uygun yöneticiler bulunması, çokuluslu firmaların pazarlama 
stratejilerine dair gerekliliklerden bir tanesidir. Çokuluslu firmalar için bu süreçte sahip 
oldukları esnek örgüt yapısının kolaylaĢtırıcı etkiler göstermesi beklenmektedir (Kartal ve 




3. BÖLÜM  
GLOKAL PAZARLAMA KAVRAMSAL ÇERÇEVE 
 ÇalıĢmanın ikinci bölümü glokal pazarlamanın kavramsal çerçevesini açıklamaya 
yönelik incelemeye ayrılmıĢtır. Glokal pazarlamanın kavramsal çerçevesine iliĢkin 
değerlendirme gereğince glokalleĢme kavramı ve iĢletme fonksiyonları üzerindeki etkileri, 
glokal pazarlama tanımı, glokal pazarlamanın tarihi geliĢimi, glokal pazarlamanın 
özellikleri, glokal pazarlamayı etkileyen faktörler, glokal pazarlama karması, glokal 
pazarlama stratejileri ve kapsamı, glokal pazarlama stratejilerinin önemi konularına yönelik 
açıklama getirilmektedir. 
3.1. GlokalleĢme Kavramı ve ĠĢletme Fonksiyonları Üzerindeki Etkileri 
 Global ve lokal kavramlarının kısaltılması ve iç içe gelmesi neticesinde ortaya çıkan 
glokalleĢme, global bakıĢ açısının lokal düzeye uyarlanmasını ifade etmektedir (Robertson, 
2011: 188). KüreselleĢmenin etkilerini hissettirmesinin neticesinde çokuluslu firmaların 
glokal bakıĢ açısına sahip olmaları ve tüketicilerin beklentilerini karĢılamaları gerekliliği 
ortaya çıkmıĢtır. GlokalleĢme kavramını bu açıdan ele almakta fayda vardır (Dilek vd., 
2015: 4). 
 BaĢka bir tanımda glokalleĢme Ģöyle açıklanmaktadır: GlokalleĢme, küresel 
gerçeklerden hareket ederek uluslararası iliĢkilerde küresel düĢünüp, dıĢa yönelmeyi, 
dünyadaki ekonomik sistemler ile bütünleĢmeyi ifade etmektedir. Ülke içerisinde ise 
merkezi yönetim vasıtasıyla siyaseti ve ekonomiyi yönlendirmekten ziyade yerel 
yönetimleri daha da güçlendirmeyi nitelemektedir. Yani yerelin küresel dünya ile 
eĢgüdümlü olarak dönüĢmesidir (Aktan, 1998: 3) 
 Uluslararası düzeyde faaliyet gösteren kurum ve kuruluĢlar – küresel düzeydeki 
iĢletmeler – glokalleĢme prensiplerini kullanmaktadır (Gobo, 2016: 2). GlokalleĢmenin 
çokuluslu firmalar tarafından kullanılması gerekliliği, faaliyet gösterilen pazarların 
kendisine özgü nitelikleriyle iliĢkilidir. GlokalleĢmeyi bu açıdan değerlendirmek kavramı 
doğru anlayabilmek açısından önemlidir. 
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 GlokalleĢme; "global pazar için üretilen mal ve hizmetlerin lokal kültürlere uyacak 
Ģekilde sunulması" anlamına gelmektedir (Arslan, 2016: 68). Bu tanım çalıĢmada 
glokalleĢme ile ilgili açıklamalarda esas alınacak olan tanımdır. GlokalleĢmenin iĢletme 
fonksiyonları üzerine etkileri ve glokal pazarlama çalıĢmadaki odak noktasıdır. Bu kısımda 
glokalleĢmenin iĢletme fonksiyonları üzerine etkileri yönetim üzerine etkiler, üretim üzerine 
etkiler, finansman üzerine etkiler, insan kaynakları üzerine etkiler, pazarlama üzerine etkiler 
Ģeklinde farklı baĢlıklar altında açıklanmaktadır. 
3.1.1. Yönetim Fonksiyonu Üzerindeki Etkiler 
 GlokalleĢme yaklaĢımına göre dünyada kültür ve geleneksel değerlerin etkisiyle 
herhangi bir standart sağlamak pek olası değildir (Candemir ve Zalluhoğlu, 2010: 4). Bu 
nedenle glokalleĢme kapsamındaki yönetsel kararların alınması oldukça güçtür. Çokuluslu 
firmalar için standart sağlamanın güçlüğü sebebiyle glokalleĢmenin yönetsel süreçlerde 
alınacak kararları zorlaĢtıran etkileri bulunmaktadır. Yöneticilerin yeterlilikleri bu noktada 
doğru kararların alınabilmesi açısından belirleyici olmaktadır. GlokalleĢmenin yönetim 
fonksiyonu üzerindeki etkileri, yönetsel kararlarda daha fazla görülmektedir denilebilir. 
3.1.2. Üretim Fonksiyonu Üzerindeki Etkiler 
 Ürünlerin ya da hizmetlerin yerel piyasalara sunulmasında globale yakın bir 
uyarlama yapılması glokalleĢmenin esasları arasında yer alır (Özdamar Akarçay, 2015: 89). 
Bu da üretim fonksiyonu üzerinde glokalleĢmenin doğrudan etkili olduğu anlamına 
gelmektedir. GlokalleĢmenin üretim fonksiyonuna etkileri global düzeyde faaliyet 
gösterirken lokal değerleri dikkate alarak üretim yapmayı ve bu çerçeve ürün/hizmet 
sunmayı gerektirecek biçimdedir. 
3.1.3. Finansman Fonksiyonu Üzerindeki Etkiler 
 Küresel pazarlar aynı zamanda yerel pazar niteliği taĢımaktadır (Keegan ve Green, 
2015: 2). GlokalleĢmenin iĢletmelerdeki finansman fonksiyonu üzerindeki etkilerini bu 
husus etrafında ele almak gerekmektedir. Çokuluslu bir firmanın glokalleĢme yönündeki 
giriĢimlerinde finansmanla ilgili hususlar faaliyetlerin sürdürülebilir olmasında etkisini 
gösterecektir. ĠĢletmenin finansman fonksiyonu temel amaç olan karın belirleyicisi olduğu 
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için finansman üzerindeki etkiler glokalleĢmenin öneminin yanında gerekliliğini ortaya 
koymaktadır. 
3.1.4. Ġnsan Kaynakları Fonksiyonu Üzerindeki Etkiler 
 KüreselleĢmenin etkileri arttıkça glokal olmak çokuluslu firmalar için giderek daha 
önemli bir hale gelmektedir (Çakırer, 2013: 113). Ġnsan kaynakları açısından bu durum ele 
alındığında lokal düzeydeki taleplere yanıt verebilecek bir insan kaynağına sahip olunması 
gerekliliği ortaya çıkmaktadır. BaĢka bir deyiĢle glokalleĢme, iĢletmeler için faaliyet 
gösterilen pazarlardaki talep ve beklentileri ölçebilecek yeterlikte insan kaynağına sahip 
olma Ģartını gerektirecek Ģekilde etkisini göstermektedir. 
3.1.5. Pazarlama Fonksiyonu Üzerindeki Etkiler 
 GlokalleĢmenin pazarlama fonksiyonu üzerindeki etkileri, iĢletmenin hedefleri ve 
gösterilen performans arasındaki uyuma göre Ģekillenmektedir. Bir ülkedeki bireylerin 
tüketim alıĢkanlıkları, pazarlama fonksiyon üzerindeki etki düzeyinin belirleyicisi 
olmaktadır. Kültür, dini inanç, adetler ve değerler tüketici davranıĢlarını etkilemektedir 
(Timur ve Özmen, 2013: 217). GlokalleĢmenin pazarlama fonksiyonuna etkileri bakımından 
bu husus değerlendirmeye alındığında iĢletmenin değinilen tüketici davranıĢları faktörlerini 
dikkate alması gerekliliği kendisini göstermektedir. GlokalleĢme ile birlikte iĢletmenin bu 
süreçte daha az hatalı karar vermesi beklenmektedir. 
 GlokalleĢmede küresel düzeyde düĢünüp yerel düzeyde hareket etme anlayıĢı 
hakimdir ve bu yönüyle glokalleĢmenin sürdürülebilir geliĢim için uygun bir yaklaĢım 
olduğu düĢünülmektedir (Suchacek, 2011: 322). GlokalleĢmenin iĢletme fonksiyonları 
üzerindeki etkilerine yönelik ulaĢılan bilgiler de kavramın bu yöndeki etkilerini destekler 
nitelikte görünmektedir. 
3.2. Glokal Pazarlama Tanımı 
 Glokal pazarlama; faaliyet gösterilecek olan bölgenin, yörenin ya da ülkenin 
yapısına uygun bir biçimde pazarlama faaliyetlerini yürütmeyi ifade etmektedir (Çakırer, 
2013: 113). Küresel düzeyde faaliyet gösteren iĢletmeler glokal pazarlama yaklaĢımını 
benimsemeli, bölgesel farklılıkları dikkate almak durumundadır. KüreselleĢmenin etki 
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düzeyi arttıkça çokuluslu firmaların glokal pazarlama yaklaĢımına olan ihtiyaçları da aynı 
Ģekilde artmaktadır. 
 Küresel düzeyde faaliyet gösteren iĢletmelerin yerel değerleri dikkate alarak 
pazarlama faaliyetlerini sürdürmesi ve yerel tercihlere hizmet etmesi, glokal pazarlama 
kavramını ortaya çıkarmaktadır (Menon, 2014: 429). Glokal pazarlama hakkındaki 
tanımlarda küreselleĢme veya çokuluslu firmalara yönelik ifadelerin yer alması dikkat çeken 
bir ayrıntı olarak görünmektedir. 
 Glokal pazarlama; Ģirketin markasının kalitesini standart tutup yerel tüketim 
kalıplarını keĢfetmesi ve bu ürünleri yine sunduğu yerel pazarın doğasına uydurmasıdır 
(Maksder, 2017: 9). Görüldüğü üzere glokal pazarlama yaklaĢımında çokuluslu firmaların 
marka değerlerini korumak suretiyle faaliyet gösterilen pazara uyarlamalar yapılması söz 
konusu olmaktadır. 
 Yapılan tanımlar da dikkate alınarak glokal pazarlamanın daha geniĢ bir tanımı Ģu 
Ģekildedir: Yerel beklentileri karĢılamak için melez kültürler yaratan glokal pazarlama, aynı 
zamanda tamamen homojen bir süreç olan globalleĢmenin de doğru ve geliĢmiĢ bir 
kullanımını ortaya koymaktadır. Dolayısıyla yerel uyarlama faaliyetlerine iĢaret eden glokal 
pazarlama, globalliği yerel değerler ile pekiĢtirerek, postfordizmde olduğu gibi ürünün ve 
pazarın çeĢitlendirilmesini savunmaktadır (Serdönmez, 2014: 27). 
3.3. Glokal Pazarlamanın Tarihi GeliĢimi 
 GeliĢen teknoloji ve küreselleĢme süreci, glokal pazarlamanın tarihi geliĢiminde 
etkilerini doğrudan göstermektedir. Küresel ölçekte faaliyet gösteren çokuluslu firmaların 
dünyadaki farklı pazarlarda satma istekleri, glokal pazarlamanın ortaya çıkmasını ve geliĢim 
göstermesini sağlamıĢtır. Küresel pazarlarda yer alırken lokal düzeydeki pazarlardaki 
kültürel değerler, dil ve aile yapısının analiz edilmesi gerekir (Elden, 2005: 66). Bu 
gereklilik kapsamındaki giriĢimler glokal pazarlamanın tarihi geliĢimi kapsamında yer 
almaktadır. 
 1980‟li yıllardan itibaren glokal pazarlama yaklaĢımının geliĢiminin ivme kazandığı 
görülmektedir (Kazançoğlu vd., 2011: 69). Glokal pazarlamanın tarihi geliĢim küreselleĢme 




 KüreselleĢme ve yerelleĢme ekseninde glokal pazarlamanın tarihi geliĢimi Tablo 
3.1‟de – bu tabloda küyerelleĢme Ģeklinde bir kullanım söz konusudur – gösterildiği gibidir. 
Tablo 3.1. KüreselleĢme ve YerelleĢme Ekseninde KüyerelleĢmenin GeliĢimi 
 




 Tablo 3.1‟de glokalleĢmenin küreselleĢme ve yerelleĢme süreçleri sonrasındaki 
geliĢimi açıklanırken pazarlama açısından yürütülen faaliyetlere yönelik içerikler dikkat 
çekmektedir. Yüksek tanınırlığı olan markaların yerel düzeydeki unsurları dikkate alması, 
hem küreseli hem de yereli entegre etmesi gibi hususlar glokal pazarlamanın geliĢimindeki 
temel belirleyiciler konumundadır. Yine yerel düzeylerdeki pazarlarda etkili olabilmek için 
sunulan teklifler, glokal pazarlamanın tarihi geliĢiminde etkisini göstermiĢ görünmektedir. 
 Glokal pazarlamanın tarihi geliĢimi ülkelere göre farklar gözlenen milliyetçilik, örf-
adet-gelenek, kültürel değerler, dil gibi etkenlere göre pazarlama stratejilerinin belirlenmesi 
Ģeklinde olmuĢtur (Deneçli, 2013: 2). Bu nedenle çokuluslu firmaların glokal pazarlama 
faaliyetleri gereğince stratejilerini değiĢtirmeleri – güncellemeleri – gerekebilmektedir.  
3.4. Glokal Pazarlamanın Özellikleri 
 Bir yandan dünya ölçeğinde bir pazarlama algısı meydana getirirken bir yandan da 
her ülkenin kendisine özgü niteliklerinin göz önünde bulundurulması glokal pazarlamanın 
en temel özelliğidir (Maksder, 2017: 9). Ülkelere göre – faaliyet gösterilen pazar bölgesi de 
denilebilir – tüketicilerin farklı niteliklerinin bulunması, glokal pazarlamanın bu özelliğinin 
olmasını gerektirmektedir.  
 ġekil 3.1‟de yer alan bilgiler göz önünde bulundurularak glokal pazarlamanın farklı 
kimliklerin entegre edilmesi, niĢ pazarlarda uzman olma, yereli küreselleĢtirme, küreseli 
yerelleĢtirme, akılcı, değerleri entegre etme, bölgeleri daha önemli hale getirme özelliklerine 




ġekil 3.1. Glokal Pazarlamanın Özellikleri ve KüyerelleĢme 
 Kaynak: Öneği, 2015: 47. 
 Glokal pazarlamanın özellikleri kapsamında yer alan diğer önemli hususlar aĢağıdaki 
gibi sıralanmaktadır (ġahin ve Kalyoncuoğlu, 2014: 103): 
i. Yerel üretim ve yerel talebi dikkate almaktadır. 
ii. Glokal pazarı iyi tanır. 
iii. Koordine bir biçimde faaliyetleri sürdürür. 
iv. Etkinlik esastır. 
v. DayanıĢma vardır. 
vi. Farklılık meydana getirmektedir. 
vii. Desantralizasyon – yani yönetim merkezden sağlanmak yerine farklı 
ülkelerdeki yöneticilerin yetkisine göre gerçekleĢmektedir – bulunmaktadır. 
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 Sıralanan maddelerden anlaĢılacağı üzere glokal pazarlama yaklaĢımında tüketici ve 
pazarın kendisine özgü niteliklerinin tanınması büyük önem ifade etmektedir. Nitekim 
glokal pazarlama yaklaĢımı, pazarlama stratejilerinin küresel içeriğinin ve ölçeğinin yanında 
yerel konuları dikkate alan bir yaklaĢım olarak açıklanmaktadır (Dumitrescu ve Vinerean, 
2010: 150). 
3.5. Glokal Pazarlamayı Etkileyen Faktörler 
 Glokal pazarlama yaklaĢımı, global ve lokalin bir araya gelmesiyle ortaya 
çıkmaktadır ve bunun neticesinde glokal pazarlamayı etkileyen faktörlerin sayısı çoktur. 
Glokal pazarlamayı etkileyen faktörlerin sınıflandırma yapılarak değerlendirilmesi bu 
nedenle daha doğru görünmektedir. Glokal pazarlama; ekonomik faktörler, rekabetle ilgili 
faktörler, politik faktörler ve sosyokültürel faktörlerden etkilenmektedir (Grigorescu ve 
Zaif, 2017: 71). Bu faktörler çalıĢmanın bu kısmında farklı baĢlıklar altında 
değerlendirmeye alınmaktadır. 
3.5.1. Ekonomik Faktörler 
 GlokalleĢme açıklanırken ekonomik faktörlerin sosyolojik bir yaklaĢımla ele 
alınması söz konusudur (Vizureanu, 2013: 70). Glokal pazarlama açısından bu durum 
ekonomik faktörlerin temel belirleyicilerden birisi olmasını beraberinde getirmektedir. 
Ayrıca glokal pazarlama kararlarında ekonomik faktörlerin doğrudan etkileri bulunmaktadır. 
 Glokal pazarlamayı etkileyen baĢlıca ekonomik faktörler aĢağıdaki gibi 
sıralanmaktadır (Serdönmez, 2014: 45): 
i. Ülkelerin ekonomik açıdan geliĢmiĢlik düzeyi, 
ii. Tüketicilerin – belirlenen hedef pazarlardaki – satın alabilme gücü, 
iii. KiĢi baĢına gelir, GSYH, enflasyon, faiz oranı gibi makroekonomik 
göstergeler, 
iv. Tüketim eğilimleri, 
v. Pazarlama stratejileri ile tüketicilerin satın alma gücü arasındaki uyumun 
düzeyi, 
vi. YaĢam standartları, 
vii. Sunulan ürünün ekonomik değeri, 
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viii. Kriz gibi olağanüstü durumlar ve bunların ekonomik açıdan yansımaları 
Ģeklindedir. 
 Görüldüğü üzere glokal pazarlamayı etkileyen ekonomik faktörler, pazarın genel 
manada sahip olduğu ekonomik kapasitenin yanı sıra tüketicilerin ekonomik açıdan sahip 
oldukları güçle iliĢkilidir. Glokal pazarlamaya dair alınan kararlarda ekonomik faktörlerin 
bu yönü dikkate alınmak durumundadır. 
3.5.2. Rekabetle Ġlgili Faktörler 
 KüreselleĢme ile birlikte rekabet düzeyi önemli ölçüde artmıĢ, rekabet ortamında 
ayakta kalabilmek için iĢletmelerin büyüme zorunluluğu ortaya çıkmıĢtır (Prakash ve Singh, 
2011: 3). Glokal pazarlama, yoğun rekabetin olduğu bir ortamda büyümesini sürdürmek 
isteyen iĢletmeler açısından itici bir güç konumundadır. Rekabet ortamında iĢletmenin 
bulunduğu yerin etkileniyor olması sebebiyle glokal pazarlama rekabetle ilgili faktörlerden 
doğrudan etkilenmektedir. 
 Glokal pazarlamanın etkilendiği rekabetle ilgili faktörler aĢağıdaki gibi 
sıralanmaktadır (Serdönmez, 2014: 46): 
i. Faaliyet gösterilen sektör, 
ii. Uluslararası ticarete uyum gösterebilme düzeyi, 
iii. Yerel değerler, 
iv. Tüketici isteklerinin değiĢimi, 
v. Pazarlama stratejilerinin etkinliği, 
vi. Rakiplerin faaliyetleri, 
vii. Reklam kampanyaları Ģeklindedir. 
 Sıralanan maddelerden anlaĢılacağı üzere glokal pazarlamayı etkileyen rekabetle 
ilgili faktörler tüketicilerin taleplerine yanıt verebilme düzeyine göre Ģekillenmektedir. 
Rekabetle ilgili faktörlerin etkisiyle glokal pazarlamada yerel entegrasyonu yüksek bir 




3.5.3. Politik Faktörler 
 Glokal pazarlamada çokuluslu firmaların uzun vadeli stratejilerinin önem düzeyinin 
politik faktörlerin etkisiyle artması beklenmektedir (Giulianotti ve Robertson, 2007: 149). 
Bunun nedeni politik çevrede yaĢanan değiĢimlerin hedef pazarda önemli farklılıkları 
beraberinde getirebilecek olmasıdır. Özellikle hükümet değiĢimleri neticesinde ülkelerin 
politikalarındaki odak noktalarının değiĢmesi, bu durumu örnek olarak gösterilebilir. 
 Devletlerin reklam baĢta olmak üzere medya kullanımına müdahalesinin olması, 
glokal pazarlamayı etkileyen politik faktörler arasında yer almaktadır. Pek çok ülke 
reklamlarda cinsellik kullanımını sınırlandırmıĢ durumdadır (Serdönmez, 2014: 45). Bu ve 
benzeri örneklerin artırılması mümkündür. Bir ülkedeki reklam kampanyalarının içeriğine 
yönelik müdahale ve sınırlandırmalar glokal pazarlamayı etkileyen politik faktörler arasında 
en sık karĢılaĢılanlardır denilebilir. Çokuluslu firmaların bu süreçte faaliyette bulunduğu 
ülkedeki kanunlara hakim olması gerekmekte ve beklenmektedir.  
3.5.4. Sosyokültürel Faktörler 
 Glokal pazarlamada sosyokültürel faktörlerin etkileri Ģu Ģekilde açıklanmaktadır: 
DeğiĢen müĢteri tutumları müĢterilerin kendilerine has biyografik alt kültürlerine bağlıdır. 
Bu alt kültürler büyük oranda etnik kimlik, nesil kimliği ve cinsiyet kimliği tarafından 
belirlenir. Kültürel ve etnik kimlik, güçlü ve yaygın bir pazar unsurudur. Kültür, farklı 
değerlerin, fikirlerin ve yeniliklerin hem kaynağı hem de benimseyicisi konumundadır 
(Arslan, 2016: 71). AraĢtırmacının ortaya koyduğu üzere sosyal ve kültürel faktörler 
pazardaki güçlü unsurlardan birisidir. Farklı pazarlara giriĢlerde karĢılaĢılan kültürel 
farklılıkların etkisi, glokal pazarlamanın etkililiğini belirleyecek yapıdadır.  
 Tüketicilerin beklentileri ve tüketici davranıĢları gibi etkenlerle birlikte ortaya çıkan 
tüketici kültürü, glokal pazarlamayı etkileyen sosyokültürel faktörler arasında yer 





ġekil 3.2. Tüketici Kültürü 
 Kaynak: Serdönmez, 2014: 40. 
 ġekil 3.2‟deki bilgilere göre glokal pazarlama üzerinde etkisi bulunan tüketici 
kültürü faktörleri arasında gelir, kiĢilik, yaĢam tarzı, tutum, imaj, motivasyon, dil, bilgi 
edinme, iletiĢim, ürün sahipliği ve kullanımı, marka sadakati, reklamlar, medya kullanımı ve 
yeniliklere uyum gibi faktörler Ģeklinde sıralanmaktadır. 
 Glokal pazarlama, glokal ürünlere ve stratejilere sahip olan iĢletmelerin pazardan 
elde ettiği payı artırmayı sağlayacak bir anlayıĢtır. Bu yönüyle glokal pazarlama son derece 
zorlu bir süreçtir. Glokal pazarlama sürecinde iĢletmelerin yüksek düzeyde insan kaynakları 
yatırımı ve mali yatırım yapmaları gerekmektedir (Arslan, 2016: 75). Glokal pazarlamayı 
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etkileyen faktörlerin sayısının fazla olması, bu gerekliliğin ortaya çıkmasını beraberinde 
getirmektedir. 
3.6. Glokal Pazarlama Karması 
 Glokal pazarlama, pazarlama karmalarını hedef kitleye göre uyarlayan bir pazarlama 
yaklaĢımıdır (Arslan, 2016: 66). Glokal pazarlama karması hakkında inceleme yapılmasının 
öncesinde pazarlama karması elemanları hakkında bilgi verilmesi gerekmektedir. „4P‟ 
olarak bilinen pazarlama karması elemanları kavramların Ġngilizce isimlerinin baĢ harfleri 
sebebiyle bu isimle anılmaktadır. Pazarlama karması elemanları fiyat (price), ürün 
(product), dağıtım (place) ve tutundurma (promotion) Ģeklinde sıralanmaktadır (Yapraklı ve 
Erdal, 2015: 482). 
 KüreselleĢme ile birlikte iĢletmelerin baĢarılı olabilmeleri için pazarlamaya daha 
fazla önem göstermesi gerekmektedir (Gönenç Güler ve Değirmendereli, 2018: 173). Bu 
durum pazarlama karmalarının üzerinde yoğun bir biçimde durulmasını beraberinde 
getirmiĢtir. Pazarlamada etkili olabilmenin giderek daha zorlu bir hale gelmesi bu süreçte 
belirleyici etken konumunda görünmektedir. 
 Üretici yönlü pazarlama karması elemanlarının yanında tüketici yönlü pazarlama 
karmaları olduğu yönünde çalıĢmalar bulunmaktadır (Ilgaz Sümer ve Eser, 2006: 170). 
Pazarlamada yaĢanan geliĢmeler neticesinde pazarlama karması elemanlarının içeriğinde 
geniĢleme olabilmektedir. 
 Pazarlama karması elemanlarının tüketici ve üretici yönlü olacak Ģekilde içeriği 
ġekil 3.3‟te görüldüğü üzere, üretici yönlü pazarlama karması elemanları ürün, fiyat, 
dağıtım, tutundurma, hedef kitle, süreç ve fiziksel kanıt biçimindedir. Tüketici yönlü 
pazarlama karması elemanları ise tüketici değeri, maliyet, uygunluk, iletiĢim yöntemleri, 
itibar (önemseme), koordinasyon ve teyit Ģeklinde sıralanmaktadır. Üretici yönlü pazarlama 
karması elemanlarının tüketici yönlü pazarlama karması elemanları kapsamında karĢılığı 




ġekil 3.3. Üretici ve Tüketici Yönlü Pazarlama Karması Elemanları (7P-7C) 
 Kaynak: Gönenç Güler, 2009: 236. 
 Glokal pazarlama karması, pazarlama uygulamalarında yerel pazarı dikkate alacak 
Ģekilde geliĢtirilmek durumundadır. Dolayısıyla glokal pazarlama karması gereğince 
iĢletmelerin operasyon ve taktik açısından yüksek düzeyde olmaları beklenmektedir 
(Kazançoğlu vd., 2011: 69). Glokal pazarlama faaliyetleri aracılığıyla sunulan ürünlerin ve 
hizmetlerin tüketicilerin beklentisini karĢılayabilmesi için bu husus dikkate alınmalıdır. 
 Pazarların gün geçtikçe birbirine benzemesine rağmen tüketicilerin yerel 
beklentilerinin artması, etnosentrik eğilimler vb. tüketici satın alma davranıĢlarına etkileri 
önemli düzeye ulaĢmıĢtır. Bu nedenle globalleĢme ile uygulanan pazarlama karmasının 
adaptasyonu, diğer bir deyiĢle glokalleĢme zorunlu hale gelmektedir (Çakır vd., 2011: 109). 
Glokal pazarlama karmasının sahip olması gereken/beklenen özelliklere iliĢkin açıklayıcı 
konumda olan bu ifadeler aynı zamanda glokal pazarlama karması elemanlarının yeterlilik 
göstermesi gereken konuları iĢaret etmektedir. 
 Tüm pazarlar için aynı yaklaĢımların kullanılmasının baĢarılı bir Ģekilde 
sonuçlanmayacağı düĢüncesi, glokal pazarlama karması ile ilgili süreçlere yön veren bir 
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etken konumundadır. Glokal pazarlama stratejileri gereğince pazarlama karması 
elemanlarının farklı uygulamalar içermesi gerekmektedir ve bu stratejilerin yerel pazarlara 
uyum sağlayacak bir yapıda olması beklenmektedir (Candemir ve Zalluhoğlu, 2010: 4). 
Tüketicilerin farklılaĢan istek ve ihtiyaçlarına yanıt verebilmenin temel yolu budur 
denilebilir. 
 Glokal pazarlama yaklaĢımı gereğince farklı pazarlardaki faaliyetlerin 
eĢgüdümlenmesi iĢletmelere çok fazla fayda getirmemektedir (Çakırer, 2013: 114). Bunun 
nedeni pazarlama karması kararlarının yerel temele dayalı olmasının gerekmesidir. Glokal 
pazarlama karması hakkındaki çalıĢmaların çıkıĢ noktası burası olmak durumundadır. 
 Çokuluslu firmaların glokal pazarlama karması kapsamında ürünle ilgili dikkat 
etmesi gereken dört temel boyut bulunmaktadır. Bunlar; geniĢlik, uzunluk, derinlik ve 
uyumluluk Ģeklinde sıralanmaktadır. GeniĢlik boyutu pazarlanan ürünün genel hatlarını 
meydana getirmekte iken uzunluk toplam ürün sayısını ifade etmektedir. Ürün 
kapsamındaki değiĢkenlerin bir araya gelmesi derinlik boyutunu oluĢturmaktadır. Diğer 
pazarlama karmaları ile uyum derecesi ise uyumluluk boyutu ile açıklanmaktadır (Akat, 
2012: 96). Çokuluslu firmaların hedefleri, pazarın özellikleri ve firmanın kendisine özgü 
niteliklerine göre ürün stratejileri farklılık gösterebilmektedir. 
 Tablo 3.2‟de örnek bir glokal pazarlama karması yer almaktadır. 




 Kaynak: Öneği, 2015: 50. 
 Tablo 3.2‟de görüldüğü üzere glokal pazarlama karması kapsamında farklı ürünlerin 
sunumu söz konusu olsa da fiyat, iletiĢim, tutundurma gibi karma elemanlarında benzer 
süreçlerin varlığı söz konusudur. SatıĢ ve dağıtımda ise tüketicilerin beklentileri dikkate 
alınarak iki farklı seçeneğin ürünlere göre ortaya çıktığı görülmektedir. Global bir marka 
olmak adına pazar odaklı olmanın yanı sıra yerel pazarın dinamiklerinin bilincinde olmanın 
gerekliliği, glokal pazarlama karması elemanlarının bu tablo üzerindeki gibi bir içeriğinin 
olmasını beraberinde getirmektedir. 
 Fiyat, glokal pazarlama karması elemanları arasında üzerinde yoğun bir biçimde 
durulması gereken bir yapıdadır. Fiyat karması gereğince bir yandan müĢterinin beklentileri 
göz önünde bulundurulurken bir yandan da iĢletmenin kar hedeflerinin göz ardı edilmemesi 
gerekir. Glokal pazarlamada firmaların fiyat karması gereğince dikkate alması gereken 
temel hususlar aĢağıdaki gibi sıralanmaktadır (Akat, 2012: 116): 
i. Direkt ve endirekt maliyetler, 
ii. Risk, 
iii. Enflasyon, 
iv. Pazar yapısı, 
v. Olası durgunluk faktörleri, 
vi. Döviz kurunun seyrinin dalgalı ya da sakin olması, 
vii. Sektörel kısıtlamalar, 
viii. Genel kısıtlamalar, 
ix. Rekabet yapısının monopol, oligopol ya da tam rekabet seçeneklerinden 
hangisi olduğu, 
x. Diğer iĢletmelerin politikaları Ģeklindedir. 
 Görüldüğü üzere glokal pazarlamada fiyat belirlenmesi için dikkate alınması gereken 
çok sayıda faktör bulunmaktadır. ĠĢletmeler için bu noktada yapılan pazar araĢtırmaları ve 
tüketicilerin beklentilerini ölçme anketleri gibi ön çalıĢmaların yardımcı roller üstlenmesi 
beklenmektedir. 
 Dağıtım, glokal pazarlamada belirleyici karmalardan birisidir. Dağıtım karmasına 
göre iĢletmelerin bazı ilkelere göre hareket etmesinde fayda vardır. Bu ilkeler; pazarlama 
amaçlarının netleĢtirilmesi, dağıtımın bütün adımlarında durum değiĢkenlerini 
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değerlendirme, dağıtım performans standartları belirleme, dağıtım düzeyi-ihracat tipi-ihracat 
çeĢitleri gibi dağıtım politikası unsurlarının netleĢtirilmesi Ģeklinde sıralanmaktadır (Akat, 
2012: 145). 
 Pazarlamada baĢarılı olabilmek için çokuluslu firmaların baĢka Ģirketlerle ortak 
giriĢimlerde bulunması söz konusu olabilir (Karabulut ve Karabulut, 2011: 92). Pazarın 
yapısına uyum sağlayabilmek için ortaklıklara baĢvurulması, aynı zamanda lokal pazarlarda 
olumlu sonuçların elde edilmesinin zorluğunu göstermektedir. 
 Tutundurmada sergilenen performans, diğer pazarlama karmalarının baĢarısını 
doğrudan etkileyeceği için ayrıca önemlidir. Bu süreçte iĢletmelerin glokal pazarlama 
anlayıĢına göre tutundurmanın amacının ne olduğu, hangi bölümlerde doğrudan tutundurma 
yapılacağı, iletiĢim için hangi araçların kullanılacağı gibi sorulara yanıt araması 
beklenmektedir (Akat, 2012: 168). 
 Glokal pazarlama stratejilerinde pazarlama karması kararlarında standardizasyon ve 
adaptasyon olması gerekmektedir ve bu noktada yöneticilere önemli görevler düĢmektedir. 
KüreselleĢme ile birlikte dünya genelinde belirli tüketim alıĢkanlıkları – kalıpları – ortaya 
çıkmıĢ olsa da tüketici satın alma davranıĢını yönlendiren temel hususun yerel dinamikler 
olması söz konusudur (ġahin ve Kalyoncuoğlu, 2014: 89). Bu da glokal pazarlama karması 
kapsamında alınacak olan kararlar açısından üzerinde önemle durulması gereken bir 
ayrıntıdır. 
3.7. Glokal Pazarlama Stratejileri ve Kapsamı 
 Glokal pazarlama stratejileri, ülkeye göre uyarlanmak durumundadır. Glokal 
pazarlama stratejilerinin standart olması ve tek tip mesaj içermesi beklenmektedir (Deneçli, 
2013: 4). ĠĢletmelerin, ülkelerin kültürel değerlerini bilmesinin gerekmesi, tek tip mesaj 
konusundaki tüketici beklentilerinin karĢılanabilmesi noktasında oldukça önemli bir yere 
sahiptir. 
 Günümüz pazarlama literatürü glokal pazarlama açısından sınırlı kalmaktadır. 
Küresel pazarlama ile ilgili çalıĢmaların çokluğu da bu sınırlılığı destekler niteliktedir. 
Glokal pazarlama stratejileri ile ilgili giriĢimler, küresel iĢletmelerin lokalizasyon 
faaliyetlerine odaklanmalarını sağlamada yardımcı roller üstlenecek yapıda görünmektedir 
(Jain vd., 2012: 522). 
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 Çokuluslu firmalar, yerel ihtiyaçları karĢılayabilme potansiyeline sahip olmakla 
birlikte merkeziyetçilikten uzak bir yapıdadırlar (Kartal ve Ay, 2004: 17). Çokuluslu 
firmaların sahip oldukları bu nitelikler, glokal pazarlama stratejilerinin etkili bir Ģekilde 
tasarlanması ve uygulanması noktasında yardımcı roller üstlenmektedir. Merkeziyetçilikten 
uzak bir yapının olması aynı zamanda kararların daha hızlı ve etkili alınabilmesi noktasında 
fayda sağlayacaktır. 
 Stratejileri açısından glokal pazarlama, glokalleĢen piyasaları stratejik açıdan 
değerlendirmek için yardımcı bir yaklaĢımdır. Yine glokalleĢmenin anlaĢılması ve bu 
kapsamda değiĢen koĢullara yanıt verebilmek açısından glokal pazarlama stratejileri önemli 
bir anahtar konumundadır (Foglio ve Stanevicius, 2007: 45). Bu özellikleri glokal pazarlama 
stratejilerinin içeriğine yönelik fikir verecek niteliktedir. 
 Glokal pazarlamada iĢletmelerin pazarlama stratejileri, insan kaynağının niteliğiyle 
iliĢkili bir biçimde geliĢim göstermektedir. Bu süreçte insan kaynakları açısından aĢağıdaki 
hususlarda iyi sonuçlar elde edilmesi glokal pazarlama stratejilerinin etkinliğini 
artırmaktadır (Karabulut ve Karabulut, 2011: 118): 
i. Rekabetçi bir çekirdek oluĢturmak, 
ii. Değer oluĢturan bir insan kaynakları planlaması yapmak, 
iii. Ġnsan kaynakları yönetimi süreçlerini glokal bir pazarlama anlayıĢına göre 
planlamak, 
iv. ĠĢgören seçimini hedeflere uygun bir biçimde yapmak, 
v. Farklı kültürlere uyum sağlayacak nitelikte bir insan kaynakları planlaması 
yapmak, 
vi. Ġnsan kaynaklarının memnuniyetini artıracak yönde aktivitelerden 
yararlanmak Ģeklindedir. 
 Görüldüğü üzere insan kaynakları ile ilgili süreçler, glokal pazarlama stratejilerinin 
etkililiği ile doğrudan ya da dolaylı olarak iliĢkili olabilir. ĠĢletmenin en değerli varlığının 
insan kaynağı olduğu düĢüncesinin dünyada hakim olmasıyla birlikte bu hususların önemi 
daha artan bir yapıdadır denilebilir. 
 Yerel pazarlarda iĢletmelerin pazarlama stratejilerinin daha etkili olabilmesi için göz 
önünde bulundurulması gereken birtakım kriterler vardır. Bunlar arasında yeni gündemi 
doğru değerlendirmek, kültürel farklılıkları dikkate almak, yerel pazarlardaki müĢterilerin 
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beklentilerini doğru bir Ģekilde anlamak gibi kriterler öncelikli konumdadır (Arslan, 2016: 
69). 
 Glokal pazarlama stratejileri kapsamında iĢletmelerin yerel pazar taleplerine yanıt 
verebilmek için faydalanabileceği alternatifler ġekil 3.4‟de gösterildiği gibidir. 
 
ġekil 3.4. Glokal Pazarlama Stratejilerinde Faydalanılabilecek Alternatifler 
 Kaynak: Öneği, 2015: 51. 
 ġekil 3.4‟te yer alan bilgilere göre iĢletmeler glokal pazarlama faaliyetlerinde daha 
etkili olabilmek için iklim, gelir, dil, paketleme, tat, hizmet, din, kanun, teknik kurallar, 
etiket, içerik ve lojistik gibi farklı alternatifleri kullanabilirler. Pazarın yapısı ve müĢterilerin 
istekleri ile beklentilerine göre bu alternatiflerden biri, birkaçı ya da tamamının kullanılması 
söz konusu olabilir. 
 Teknolojide yaĢanan geliĢmelerin pazarlama stratejilerinde takip edilmesi gerekir. 
Glokal pazarlama stratejileri oluĢtururken taleplere hızlı ve etkili Ģekilde yanıt verebilmek 
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hedeflendiği için yeni geliĢmelere uyum sağlanması son derece önemlidir. GeliĢen 
teknolojiyle birlikte iĢletmelerin çok kanallı dağıtım stratejilerine yönelmesi buna örnek 
olarak verilebilir (Yapraklı ve Erdal, 2015: 485). ĠĢletmeler teknolojideki geliĢmeleri ve 
yeni olanakları kullanarak glokal pazarlama stratejilerinde dağıtım karmasında daha etkili 
Ģekilde faaliyet göstermeye baĢlamıĢlardır. 
 Glokal pazarlamanın etkileri ve glokal pazarlama stratejilerinin gerekliliği giderek 
daha fazla iĢletme tarafından fark edilmektedir. Gelinen noktada pek çok iĢletme pazarlama 
ve tanıtım faaliyetlerin glokal bir strateji uygulamayı tercih etmektedir (Tian, 2006: 14). 
 Lokal düzeyde baĢarılı markalardan bahsedilebilmesi glokal pazarlama stratejileri ile 
iliĢkilidir. Bunun için glokal bir marka meydana getirme, küresel markalarla rekabet 
edebilecek stratejiler geliĢtirme, bölgesel ve uluslararası düzeyde tanınır olma gibi 
konularda yeterlilik sağlanması gerekmektedir (Thach, Unni ve Abdelmoety, 2018: 2). 
Böylece Glokal pazarlama stratejilerinin baĢarılı olduğundan bahsedilmesi mümkün 
olmaktadır.  
3.8. Glokal Pazarlama Stratejilerinin Özellikleri 
 Doğru ürünü ya da hizmeti tüketicilere sunmak glokal pazarlama stratejilerinin temel 
özelliklerinden birisidir (Candemir ve Zalluhoğlu, 2010: 3). Faaliyet gösterilen yerel 
pazarlarda tüketicilerin istek ve beklentilerini yakından takip eden glokal pazarlama 
yaklaĢımı, buna uygun stratejiler geliĢtirmek durumundadır. Uluslararası düzeyde faaliyet 
gösteren iĢletmeler olarak glokal pazarlama stratejileri kapsamında doğru ürün ya da hizmet 
sunmak diğer süreçlerin belirleyicisi konumunda olmaktadır. 
 Glokal pazarlama stratejilerinin baĢlıca özellikleri aĢağıdaki gibi sıralanmaktadır 
(Serdönmez, 2014: 81-82): 
i. Glokal pazarlama stratejileri, yerel farklılıkları dikkate almaktadır. 
ii. Glokal pazarlama stratejileri, bölgelere uygun bir biçimde stratejiler 
geliĢtirmektedir. 
iii. Glokal pazarlama stratejileri, standart bir pazarlama karması oluĢturmak 
yerine koĢullara göre hareket etmektedir. 




v. Glokal pazarlama stratejileri, ademi merkezileĢmeyi benimseyen bir anlayıĢla 
geliĢtirilmektedir. 
vi. Glokal pazarlama stratejileri, standartlaĢmaya karĢı uyarlamayı kullanır. 
vii. Glokal pazarlama stratejileri, benzerlikleri farklılaĢtırabilir. 
viii. Glokal pazarlama stratejileri, entegrasyon yerine ayrıĢma odaklı bir içeriğe 
sahip görünmektedir. 
ix. Glokal pazarlama stratejileri, bölgelere göre farklı uyarlamalar sebebiyle ek 
maliyetler ile karĢılaĢabilir. 
x. Glokal pazarlama stratejileri, yerel kültüre hakim olan çalıĢanların iĢletme 
bünyesinde olmasını gerektirmektedir. 
xi. Glokal pazarlama stratejileri, kalite algısının yüksek olmasını hedefler. 
xii. Glokal pazarlama stratejileri, tüketicilerin önem verdiği kültürel değerlere 
uyum sağlamaktadır. 
 Sıralanan maddelerden anlaĢılacağı üzere glokal pazarlama stratejilerinin özellikleri, 
yerel pazarlarda müĢterilerin istek ve ihtiyaçlarını karĢılamaya yönelik olacak Ģekilde bir 
içeriğe sahiptir. glokal pazarlama stratejileri, oluĢacak olan standartlardan uzaklaĢarak 
farklılıklar ortaya koymaya yönelik olarak gerçekleĢtirilmektedir. Böyle bir yol izlenmesi ile 
birlikte çokuluslu firmaların pazarlama hedeflerine ulaĢması olasılığı yükselmiĢ olacaktır. 
 Glokal pazarlama, stratejik bir yaklaĢım ya da çokuluslu bir yaklaĢımın aksine, iĢ 
dünyasında stratejik bir stratejik yaklaĢım, yerel pazarlara adaptasyonun öneminin 
bilinciyle, yerelden küresele, stratejik yaklaĢımlardan farklı düzeylerin birleĢimidir. Glokal 
pazarlama stratejileri, homojenizasyon ve yerel özelleĢtirme arasında uygun bir dengeyi 
korumaya çalıĢır (Maynard ve Tian, 2004: 288). 
 Küresel ölçekte faaliyet gösteren iĢletmelerin glokal pazarlamada baĢarılı olmaları 
aynı zamanda markanın imajını etkilemesi bakımından önemlidir. Glokal pazarlama 
stratejileri, örgütsel öğrenme ve bilgi yönetiminin etkinliğini gerektirmektedir (Karabulut ve 
Karabulut, 2011: 117). Bu alanlarda baĢarılı bir sürecin varlığı, glokal pazarlama 
stratejilerinin etkililiğini artırma potansiyeline sahiptir. 
 MarkalaĢma, glokal pazarlama stratejilerinin nitelikleri arasında öne çıkan 
hususlardan birisidir. Örneğin Coca-Cola, girdiği ülkelerde marka gücünü kullanarak 
maliyet liderliği elde etmiĢ durumdadır. Glokal pazarlama stratejileri açısından bakıldığında 
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kalite, sürdürülebilirlik ve sponsorluklar markaya yardımcı olmaktadır (Gomez, 2012: 157). 
ÇalıĢmanın araĢtırma konusunu oluĢturan markayla ilgili bu husus, glokal pazarlama 
stratejilerinin baĢarısı açısından dikkate alınmak durumundadır. 
 Glokal pazarlama stratejileri geliĢtirilmesi zor bir süreçtir. Bu zorlu süreçte 
iĢletmelerin tüm faktörleri göz önünde bulundurması gerekmektedir. Glokal pazarlama 
stratejileri, bir yandan yerel taleplere yanıt verebilecek nitelikte olmak durumunda iken bir 
yandan da markanın imajına zarar vermeyecek içerikte olmalıdır (Arslan, 2016: 75). 
 Yerel unsurlara sahip olması, glokal pazarlama stratejilerinin temel özelliği olarak 
bilinmektedir. Bunun dıĢında organizasyon kaynakları, organizasyon misyonu ve stratejik 
bileĢenler, glokal pazarlama stratejilerinin özelliğini belirleyen bir yapıdadır. Tüm bunlar 
iĢletmenin küresel düzeyde konumuyla iliĢkili bir biçimde geliĢmektedir (Fernandes, 2013: 
30). 
 Her yerel pazarın kendisine özgü niteliklerinin bulunması sebebiyle glokal 
pazarlama stratejilerine duyulan ihtiyacın giderek artması söz konusudur. Günümüzde 
glokal pazarlama stratejileri, uluslararası markaların büyük bir çoğunluğu için küresel 
pazarlama stratejilerine oranla daha gerçekçi ve daha faydalı bir seçenek olarak 
görünmektedir (Ghantous, 2018: 6). 
 Glokal pazarlama stratejilerinin özelliklerine dair en yaygın yaklaĢım „küresel düĢün, 
yerel hareket et/davran‟ Ģeklindedir (Parnell, 2006: 21). Çokuluslu firmaların sahip oldukları 
küresel ölçeği göz önünde bulundurmak suretiyle yerel pazarın dinamiklerine göre hareket 
etmeleri gerekliliği „küresel düĢün, yerel hareket et/davran‟ yaklaĢımıyla birlikte 
açıklanmaktadır. 
 Stratejilerin günümüz iĢletmeleri için kritik bir öneme sahip olduğu bir gerçektir. 
Glokal pazarlama stratejilerinin özellikleri açısından bu durum ele alındığında stratejik 
konumlandırmanın önemi ortaya çıkmaktadır. Glokal pazarlamada stratejik konumlandırma 
ile birlikte bir yandan organizasyonel etkinlik sağlanmakta iken bir yandan da 
organizasyonun pazardaki konumunun ayırt edilmesi sağlanarak baĢarı düzeyi artmaktadır 
(Vrontis ve Sharp, 2003: 290). McDonald‟s, „küresel düĢün, yerel hareket et/davran‟ 
yaklaĢımını benimseyen ve baĢarılı bir biçimde uygulayan iĢletmelerden birisidir. Markanın 
daha geniĢ bir ölçekte baĢarılı olmasında bu yaklaĢım belirleyici olmuĢtur (Vignali, 2001: 
110). Yine Coca-Cola‟yı da bu kapsamda değerlendirmek mümkün görünmektedir. 
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 Kültürel farklılıklar, glokal pazarlama stratejilerinin özelliklerini Ģekillendiren temel 
faktörlerden birisidir. Yapılan araĢtırmalarda kültürel farklılıkların pazarlama stratejilerinin 
farklılaĢmasında etkili olduğu ortaya koyulmuĢtur (Jun ve Lee, 2007: 486). Bu durum glokal 
pazarlama stratejilerinin özellikleri gereğince dikkate alınmak zorundadır denilebilir. 
 Stratejik ortaklıklar, glokal pazarlama stratejileri kapsamında faydalanılan 
yöntemlerden birisidir. Böylece lokal pazarlarda baĢarılı olma ihtimali daha yüksek 
olacaktır. Nitekim son yıllarda lokal pazarlarda faaliyet gösterirken stratejik ortaklıklardan 
faydalanılması yönündeki giriĢimlerin sayısında bir artıĢ söz konusudur 
(https://www.biu.ac.il/soc/sb/stfhome/bijaoui/891/case/2009/booklet.pdf). 
3.9. Glokal Pazarlama ve YerelleĢtirme 
 KüreselleĢmenin açıklamasında yerelleĢmeden faydalanılması ve küreselleĢmenin 
bir kısmını küreselin yerelleĢtirmesinin oluĢturduğu ifade edilmektedir (Dumanlı, 2013: 2). 
KüreselleĢme ve yerelleĢme iliĢkisinin bu niteliği glokal pazarlama ve yerelleĢtirmenin 
sınırlarının belirlenmesinde etkili olmaktadır. 
 YerelleĢme, küreselleĢmenin tamamlayıcısı olarak kabul edilmektedir. Bu yönüyle 
glokal pazarlama ve yerelleĢtirme arasındaki iliĢkinin önemi büyüktür. KiĢi, kurum ve 
yaklaĢımları dönüĢtürme potansiyeli bulunan yerelleĢtirmenin kapasitesi yüksektir (Tunçer, 
2012: 135). YerelleĢtirmenin iĢletmeler için faaliyetlerini küresel dinamiklere uyarlama 
konusunda etkili olduğu değerlendirmesi yapılabilir. 
 Global pazarlama stratejilerinin tüm pazarlarda baĢarılı olacağı düĢüncesinin bir 
yöneticilik ütopyası olduğunun anlaĢılması ile glokal pazarlama yaklaĢımı önemli bir 
seçenek olarak görülmeye baĢlanmıĢtır. Böylece globalleĢmenin yanı sıra yerelleĢme 
(lokalizasyon) olgusu yaygınlaĢmıĢ ve global ve lokal kavramlarının birleĢtirilmesi ile 
glokalleĢme kavramı ortaya çıkmıĢtır (Arslan, 2016: 65). Glokal pazarlama ve yerelleĢtirme 
arasındaki iliĢkinin kapsamının belirlenmesinde burada yer verilen ifadelerin açıklayıcı 
rolleri bulunmaktadır. 
 ĠĢletmelerin farklılaĢtırılmıĢ stratejiler aracılığıyla rekabet ortamında yer edinmeleri 
mümkündür. Glokal pazarlama açısından bu stratejiler ele alındığında küresel düĢün yerel 
uygula stratejisinin ön plana çıkması söz konusu olmaktadır (Deneçli, 2013: 3). Glokal 
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pazarlama ve yerelleĢtirme iliĢkisinin bu strateji etrafında Ģekillenmesi söz konusudur 
denilebilir. 
4. BÖLÜM 
GEREÇ VE YÖNTEM (UYGULAMA: COCA-COLA’NIN GLOKAL 
PAZARLAMA STRATEJĠLERĠ) 
4.1. AraĢtırmanın Amacı 
 Bu araĢtırmanın temel amacı Coca-Cola markasının glokal pazarlama stratejilerini 
araĢtırmaktır. 
AraĢtırma, çokuluslu firmaların glokal pazarlama stratejilerine iliĢkin kavramsal 
çerçeveyi ortaya koyarak nitel uygulama kapsamında incelenen iĢletmede, mevcut 
pazarlama stratejileri analiz edilmiĢ ve bu kapsamda öneriler getirilmiĢtir. 
ÇalıĢmanın, ilgili literatürde çokuluslu firmaların glokalleĢmek için yerelde attığı 
adımları belirlemek adına, araĢtırmaya konu olan iĢletmenin glokalleĢme sürecinde izlediği 
aĢamaları, çok yönlü geliĢtirdikleri pazarlama stratejilerini, uygulamalarını ve mevcutta 
sürdürdükleri pazarlama faaliyetlerini ortaya koymak amaçlanmaktadır. 
AraĢtırma kapsamında, içecek sektöründe faaliyet gösteren bir küresel Ģirketin 
kuramsal çerçeveye paralel olarak, faaliyette bulunduğu ülkelerde karĢılaĢtığı sorunları 
tespit etmek, glokalleĢme süreci ve uyguladığı glokal pazarlama faaliyetleri hakkında bilgi 
almak, bu surette gerek sektör bazında gerekse makro düzeyde konuyu oluĢturan 
değiĢkenler açısından durum değerlendirmesi yaparak firmayı glokal pazarlama açısından 
değerlendirmek amaçlanmıĢtır. 
4.2. AraĢtırmanın Problemi 
 Küresel firmaların glokal pazarlama yöntemini kullanma biçimleri araĢtırmanın 
problem durumunu oluĢturur. Problem cümlesi ise “Coca-Cola‟nın Türkiye'deki glokal 





4.3. AraĢtırmanın Yöntemi 
AraĢtırma için veri elde etme yöntemlerinden nitel araĢtırma yöntemi tercih 
edilmiĢtir. Nitel araĢtırma yöntemleri içinden en çok tercih edilen tekniklerden biri olan 
sözlü iletiĢim yoluyla ve birebir görüĢme suretiyle verinin elde edildiği mülakat tekniği 
kullanılmıĢtır. AraĢtırmada kullanılan veri toplama tekniklerden mülakat, en az iki kiĢi 
arasında sözlü bir Ģekilde oluĢan iletiĢim sürecidir ve görüĢme sırasında önceden cevabı 
aranılan sorular kullanılarak veriler toplanmaktadır (Büyüköztürk vd., 2016: 153). Mülakat 
tekniğinin belirleyici özelliği görüĢülen kiĢilerin bakıĢ açılarını ortaya çıkarmaktır (KuĢ, 
2007: 87). 
 Mülakatlar yapılandırılmıĢ, yarı yapılandırılmıĢ ve yapılandırılmamıĢ mülakat olmak 
üzere üçe ayrılmaktadır. YapılandırılmıĢ mülakatta sorular önceden belirlenmiĢtir ve 
yönlendiricidir. Ancak, yarı yapılandırılmıĢ mülakatta bazı sorular açık uçludur. Soruların 
büyük bir kısmı önceden belirlenmiĢtir, fakat esneklik payı bulunmaktadır. Bazı sorularda 
ve bazı konularda derinine inmek mümkündür. YapılandırılmamıĢ mülakatta ise sorular 
serbesttir. Mülakatın gidiĢatına göre sorular değiĢebilmektedir (Saruhan ve Özdemirci, 
2013: 301-302).  
 Bu araĢtırmada bu üç yöntemden, önceden belirlenmiĢ ve yanıtlanması gereken 
sorular olmasının yanında, gerek yanıtlayıcıya rahatlık sağlaması gerekse yorumlamaya 
teĢvik etmesi açısından yarı yapılandırılmıĢ mülakat yöntemi tercih edilmiĢtir. Mülakat 
öncesinde sorulacak sorulara iliĢkin soru formu uzman görüĢü alınarak teyit edilmiĢtir. 
Ayrıca firmadan bu görüĢmenin yapılabilmesi için gerekli izinler alınmıĢtır. Mülakat, 
firmadan bir yetkili ile – yüz yüze görüĢme – yöntemi kullanılarak gerçekleĢtirilmiĢtir. 
Mülakat görüĢmesinde yetkiliye açık uçlu sorular yöneltilmiĢtir. Mülakat sırasında, verinin 
kaybını önlemek amacıyla, izin alınmak suretiyle ses kaydı yapılmıĢtır. Mülakat sonucunda 
elde edilen veriler olduğu gibi, üzerinde değiĢtirme yapılmaksızın aktarılmıĢtır. Daha sonra 
buradan yola çıkılarak yorumlamalar yapılmıĢtır.  
 Mülakat tekniği, araĢtırma teknikleri içerisinde mülakat izninin çıkarılması, mülakat 
randevusunun alınması, mülakat için hazırlanılması, mülakatın gerçekleĢtirilmesi, kayıt 
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altına alınması ve yazıya dökülmesi gibi süreçlerden geçtiği için uzun bir süre almaktadır. 
Özellikle çokuluslu firma statüsünde ve merkez yapılanması farklı bir ülkede yer alan 
Ģirketlerde, mülakat izninin alınması ve randevunun tertiplenmesi çok uzun bekleme süreleri 
gerektirmektedir. 
4.4. AraĢtırmanın Evren ve Örneklemi 
 Bu araĢtırma The Coca-Cola Company‟de çalıĢan, uluslararası pazarlama konularına 
hakim, yönetici pozisyonunda görev yapan bir uzmanla gerçekleĢtirilmiĢtir.  
 AraĢtırmaya konu olan iĢletme hakkında genel bilgiler EK 2‟de verilmiĢtir. 
4.5. Verilerin Analizi 
 AraĢtırma kapsamında mülakat yoluyla toplanan veriler içerik analizi yönteminden 
yararlanılarak değerlendirilmiĢ ve yorumlanmıĢtır. ÇalıĢmanın geçerliğinin ve 
güvenirliğinin sağlanmasında özgünlük, eleĢtirellik ve dürüstlük; geçerliğinin 
sağlanmasında ise açıklık, tamlık, mutabakat ve hassasiyet kriterleri temel alınmıĢtır (Akyol 
ve Yilmaz, 2016: 390). Bu kriterlerin sağlanmasında, araĢtırmacı ele alınan kavramları 
olabildiğince tarafsız ele almaya çalıĢmıĢtır.  
4.6. Bulgular 
1) The Coca-Cola Company hakkında bilgi verebilir misiniz? 
 The Coca-Cola Company(“ġirket”), dünyanın en büyük içecek Ģirketlerinden biridir. 
Coca-Cola, 1886 yılında Jacob‟un Eczanesi olarak adlandırılan Amerika‟nın Atlanta 
Ģehrinin en büyük eczacı dükkanında Dr. PEMBERTON adında bir eczacının, sodayla 
karıĢtırarak hazırladığı karamela renkli soğuk bir içecektir. KeĢfedilen bu içecek ilk olarak 
eczanelerde ilaç olarak kullanılmıĢ sonraları meĢrubat olarak satıĢına baĢlanılmıĢtır. Marka 
ve Ģirket haline getirilmesi Asa Griggs CANDLER tarafından gerçekleĢtirilmiĢtir.  
 1940 yılında tek markası olan Coca-Cola'yla sürdürdüğü yolculuğunu yeni tatlarla 
çeĢitlendirmeye karar verip yaklaĢık 10 yıl sürecek tat çalıĢmalarına baĢladı. 1950'lerde 
Fanta‟yı, 1961'de Sprite‟yi ve 1966'da da Fresca piyasaya sürdü. Kurulduğu günden 
57 
 
günümüze tam 133 yıldır orijinal tadındaki Coca-Cola ile birlikte ürün portföyünü sürekli 
geliĢtirdi. Ġçeceklerindeki Ģekeri azaltıp yeni ve yenilikçi ürünleri pazara sunarak pek çok 
inovatif çalıĢma gerçekleĢtirdi.  
 The Coca-Cola Company, %100‟ü halka açık uluslararası bir Ģirkettir. Uluslararası 
mecrada birbirinden farklı ekonomik, siyasi ve dini rejimlerden oluĢan 200‟den fazla ülke 
ve bölgede sunduğu 500‟den fazla marka, 4.300‟den fazla ürün çeĢidi ile tüm taleplere 
cevap verebilen, Coca-Cola Sistemi yapısıyla ve bir içecek Ģirketi olma vizyonuyla hareket 
eden bir firmayız. Değeri 1 Milyar Doların üzerindeki marka sayısı 21‟dir. YaklaĢık 700 
binden fazla insana ĢiĢeleyici ortaklarımız ile birlikte istihdam sağlayıp faaliyete 
bulunduğumuz ülkelerin ekonomisine katkıda bulunuyoruz. Dünya genelinde her gün 
ortalama 1.9 milyar bardak ürünümüz tüketilmektedir. Atlanta merkezli ġirketimizin 
baĢkanlığını ve CEO'luğunu uzun yıllar Muhtar KENT yürütmüĢtür. 2017 yılında CEO‟luk 
görevini, 2019 yılında da baĢkanlık görevini James QUINCEY ‟e devretmiĢtir. 
 ġirketimizin portföyünde, Coca-Cola, Sprite, Fanta, Minute Maid, Fuze Tea, 
Schweppes ve Fresca‟nın yanı sıra, Georgia Coffee, Costa Coffee, Ayataka, Gold Peak Tea, 
Doğadan, Honest Tea, Peace Tea, Innocent, Appletiser, Simply, Fairlife, Powerade, 
Aquarius, Dasani, Ciel, Smartwater, Vitaminwater, AdeS, Topo Chico ve ZICO gibi 
dünyada kaliteyi temsil eden en kıymetli içecek markaları bulunmaktadır. 
 The Coca-Cola Company, dünyadaki en büyük ürün dağıtım ve içecek Ģirketi olarak 
Franchise sistemini kullanır. ġirket, Franchise‟ın sahibi olarak, Franchise‟ı alan firmaya 
ticari markasını, ticari adını ve logosunu kullanarak nihai ürünü satma ve dağıtma lisansı 
verir. 
 The Coca-Cola Company, 1889'dan beri Franchising dağıtım sistemi kullanarak 
faaliyet göstermekte olup Ģurup konsantresi üretmekte ve dünya genelindeki lisanslı 
ĢiĢeleyicilerine satmaktadır. 
 Her ne kadar bu Franchising modeli bir tedarikçi-satıcı iliĢkisine benziyor gözükse 
de iliĢkilerin derecesinde büyük bir farklılık bulunmaktadır. The Coca-Cola Company 
konsantreyi üretir veya ürettirir, daha sonra dünyanın dört bir yanındaki lisanslı 
ĢiĢeleyicilerine satar, ĢiĢeleme ortakları fabrikalarında formülüne uygun olarak konsantre ve 
diğer girdileri kullanarak doğrudan tüketicilere satan satıĢ noktaları için The Coca-Cola 
Company markalı ürünleri üretir, paketler ve dağıtır. Franchise veren ve markanın sahibi 
58 
 
olan The Coca-Cola Company‟nin bu sistemde üstlendiği iki rolü vardır. Birincisi 
konsantrenin üretimi, paketlenmesi ve dağıtımı, diğeri ise tüketici için planlanan tüm 
pazarlama faaliyetlerinin yürütülmesidir. Ürünün fabrikadaki üretimden baĢlayıp nihai 
tüketiciye ulaĢıncaya kadar ki diğer tüm aĢamaları ise ĢiĢeleme ortaklarının 
sorumluluğundadır. ġiĢeleme ortakları pazarlama projeleri geliĢtirebilir, fakat sunulan bu 
proje The Coca-Cola Company‟nin onayı olmadan hayata geçirilemez. Çünkü marka sahibi 
O dur ve marka ile ilgili son kararı O verir. 
 Coca-Cola Sistemi olarak bilinen bu Franchise sistemi, ġirketin, ĢiĢeleme 
Ģirketleriyle bir ortaklık yapısı oluĢturarak esnek hareket etmesini sağlamaktadır. Ayrıca 
anlaĢma gereği bu ĢiĢeleme Ģirketleri, yalnızca The Coca-Cola Company ile çalıĢmakta ve 
üretim, ĢiĢeleme, depolama, satıĢ ve dağıtımla ilgili maliyetleri üstlenmektedir. 
 The Coca-Cola Company kendisini tek bir Ģirket olarak görmemektedir. ġirketin 
dünya genelinde birçok yerel Ģirketten oluĢan bir yapısı bulunmaktadır. Bu yapı sayesinde 
içecek sektörünün dünya genelindeki tüm pazarlarında liderdir. AnlaĢma sağladığı yerel 
Ģirketler ile faaliyette bulunduğu lokasyonun damak zevkine uygun yeni ürünler 
geliĢtirmekte veya hali hazırda kendini ispatlamıĢ markaları ġirket bünyesine katmaktadır. 
ġirkete göre eğer global bir firmaysanız ve büyümek istiyorsanız bu yapı kadar büyümeye 
katkı sağlayan baĢka bir yapı bulunmamaktadır. Millward Brown araĢtırma Ģirketinin bu 
sene yayınladığı 2019 marka ayak izi raporuna göre Coca-Cola, üst üste yedinci kez 
dünyanın en çok tercih edilen hızlı tüketim ürünü olmayı baĢarmıĢtır. The Coca-Cola 
Company‟nin belirlemiĢ olduğu bu tarz stratejik hedeflere ulaĢmada ġirket yapımız kadar 
kurumsal yönetimimizin güçlü yapısı da hayati bir rol oynamaktadır. 
 ġirketin odak noktası, Coca-Cola Sistemini oluĢturan tüm yapıları güçlendirmektir. 
Bu sebeple, öz sermaye ve yatırımlarının yanı sıra yeni teknoloji yatırımlarını da 
desteklemektedir. ġirket performansını artırmak adına gerektiğinde ĢiĢeleyicilerine de 
yatırım desteği sunmaktadır.  
2) The Coca-Cola Company’nin dünya genelinde gerçekleĢtirdiği satıĢ ve 
pazarlama faaliyetleri hakkında bilgi verebilir misiniz? 
 Uzman bu sorunuzu cevaplayabilmek adına Coca-Cola Sistemi hakkında biraz daha 
detay vermesi gerektiğini belirtip sözlerine Ģöyle devam etti: Bu sistem, dünya genelinde 
milyonlarca perakende müĢterisine sahiptir ve ürünlerini doğrudan tüketicilerine ulaĢtırır. 
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The Coca-Cola Company, içecek sektöründeki pazar payını büyütmek için öncelikle 
distribütör, bayi ve satıĢ noktaların katma değerinin en üst düzeye çıkarılması gerektiğine 
inanır. AlmıĢ olduğu bu tutum ile distribütör, bayi ve satıĢ noktalarını iĢ hacimlerini 
gözetmeksizin değerlendirir, her biri için ayrı ayrı ihtiyaç analizleri çıkartır. Ġster geliĢmiĢ 
bir pazarda satıĢ oranları çok yüksek bir satıĢ noktası, ister geliĢmekte olan bir pazarda bir 
adet tek kapılı dolap sahibi bakkal olsun, The Coca-Cola Company, sistemindeki herkese 
eĢit derecede odaklanır. ġirket, ne olursa olsun her birinin doğru ürün, doğru ekipman ve 
doğru tanıtım araçlarına sahip olmasını sağlar. Bunun için onlara yatırım yapar, denetler ve 
sistemin sürdürülebilirliğini sağlamak adına sürekli destekler. 
 SatıĢ ve pazarlama faaliyetleri ile baĢardıklarımızdan biraz bahsetmek gerekirse: The 
Coca-Cola Company, müĢterileriyle doğrudan bağlantısı olan B2C nitelikli bir Ģirkettir. 
Uzman, meĢrubat endüstrilerinde çoğunlukla genç nesiller tarafından ortaya konan 
ĢiĢmanlık ve iyi fiziğini koruma endiĢesi dünya genelinde son yılların en yaygın düĢüncesi 
haline geldiğini belirtip sözlerine Ģöyle devam etti: Bu endiĢeyi taĢıyan müĢteri portföyümüz 
için geliĢtirdiğimiz ürünlerin satıĢları her geçen gün katlanarak artmaktadır. Küresel olarak, 
köpüklü alkolsüz içecek hacmi 2018'de % 2 arttı, buna karĢın Coca-Cola ġekersiz çift haneli 
büyüme oranı artıĢı gösterdi. Ayrıca Coca-Cola Plus Coffee gibi ürün portföyümüzü 
arttırmak adına yeni geliĢtirdiğimiz tatlar ile genç tüketiciler tarafından bu oran artıĢımız 
desteklendi. Kuzey Amerika'da geçtiğimiz yıl Diet Coke çok baĢarılı bir dönüĢ 
gerçekleĢtirdi; yeni ambalajlama, yeni pazarlama stratejileri ve yeni birçok Diet Coke 
lezzeti ile yerinde sayan oranlara sahip markamıza % 3'lük perakende değer artıĢı sağladık. 
 Hemen hemen bütün ülkelerde “zincir mağaza” olarak tabir edilen marketlerin sayısı 
günümüzde hızla artmaktadır. Dünya genelinde özellikle son 20 yıldır zincir mağazalar ile 
ayrı bir pazar oluĢtu. Toptan tüketimin her yerde yaygınlaĢması ile pazarlama stratejileri, 
kampanyaları, paketlemeleri ve ürün çeĢitliliğinde birçok yeniliğe neden oldu. QUINCY‟nin 
geçtiğimiz aylarda yapmıĢ olduğu açıklamasında da belirttiği gibi Coca-Cola geçmiĢe 
nazaran odağını inovasyonlara yoğunlaĢtırmıĢtır. Her yıl dünya genelinde farklı 
birliktelikler ile yeni lezzetlere yöneliyor, yüzlerce yeni ürün piyasaya sürmeye devam 
ediyor. Uzman,  The Coca-Cola Company olarak amaçlarının kutlamalarda, 
yıldönümlerinde, paylaĢımlarda, ferahlamak istendiğinde, tüketicilerinin iyi hissettiği ve 
mutlu olduğu her anında yanında olmak olduğunu belirtip sözlerine Ģöyle devam etti: 
Tutundurma faaliyetlerimizde de sürekli vurguladığımız üzere ġirketin mutluluğu yayma ve 
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paylaĢmayı arttırma gibi bir misyonu bulunmaktadır. Hep bir arada olmak ve paylaĢmak 
gibi kültürel değerlerin ortaya çıkarılması için tüketicilerimiz ile interaktif bağ kurmaya ve 
onlar ile bütünleĢmeye önem veriyoruz. Ayrıca pazarlama, satıĢ ve dağıtım çalıĢmalarımız 
ile tüketicilere en etkili yollarla ulaĢmaya çalıĢıp yüksek değer ve kaliteyi birlikte sunarak 
dünyanın neresinde olurlarsa olsunlar içecek markalarımıza ulaĢmalarını sağlamaya 
çalıĢıyoruz. 
 Uzman konuyla alakalı olarak 2017 yılından bu yana dünya genelinde uyguladıkları 
ana reklam çalıĢmasına değinmek istediğini belirtip sözlerine Ģöyle devam etti. ġirket 
olarak, tüm dünyada içecek denince akla ilk gelen ve en çok tercih edilen marka olma 
misyonuyla ilerlemeye devam ediyoruz. Tüm dünyada “yeni bir marka” yaklaĢımıyla Coca-
Cola Orijinal Tat, Coca-Cola Light ve Coca-Cola ġekersiz ĢiĢelerimizin tasarımlarını 
değiĢtirdik. Ayrıca ambalaj renklerimizi Orijinal Tat Coca-Cola‟nın kırmızısı ile birleĢtirdik. 
Light‟ın gümüĢ ve ġekersiz‟in siyah rengini Coca-Cola Orijinal Tat etiketinin kırmızı 
renginin üstünde belirli bir çizgi hattına yerleĢtirdik. Ayrıca bu renklerdeki farklılıkları 
vurgulamak bağlamında ürün reklamlarımızın son sahnesindeki animasyonda dönerek 
gümüĢ renk, kırmızı renk ve siyah renkli üç ĢiĢe tasarımımızı kırmızı renk ĢiĢede birleĢtirip 
gösteriyoruz. 
3) The Coca-Cola Company’nin dünya genelinde sponsor olduğu ve hayata 
geçirdiği sosyal sorumluluk projeleri nelerdir? 
 Uzman, ġirket iĢ temelinin her zaman tüketicilerinin yanı baĢınızda olmak ve 
hayatına tat katmak olduğunu, bu sebeple toplulukları birleĢtirici, baĢarı, heyecan ve 
mutluluk verici hemen hemen bütün organizasyonların sponsoru olduklarını ve olmaya da 
devam edeceklerini belirtip sözlerine Ģöyle devam etti: En uzun sponsorluk desteğimiz 
Olimpiyat oyunlarıdır. 1928‟den beri olimpiyatlara ve dolayısıyla sporun heyecan verici, 
birleĢtirici gücüne destek oluyoruz. Dünya genelinde faaliyette bulunduğumuz her ülkede 
ġirketimizin çeĢitli Vakıfları bulunmaktadır. Bu vakıflar ile çeĢitli topluluklara ve toplum 
kuruluĢlarına uygulanabilir projeler geliĢtirip onları destekleme çalıĢmaları yürütüyoruz. 
 Günümüzün sağlık ve çevre sorunlarının büyüklüğü ve karmaĢıklığı göz önüne 
alındığında, tek bir iĢletmenin kendi baĢına gözle görülür bir fark yaratması mümkün 
gözükmemektedir. Bunun yerine, iĢletme, hükümet ve sivil toplum kuruluĢlarının bir araya 
geldiği yapılar kurarak faydalı ve sürdürülebilir projeler geliĢtirmeye çalıĢıyoruz. Uzman,  
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önemli olanın ilk adımı atabilmek olduğunu ve neticesinde kaç hayata dokunulabileceğinin 
asla bilinemeyeceğini belirtip sözlerine Ģöyle devam etti: 2013 yılından beri “Segway” 
Ģirketinin sahibi giriĢimci-mucit Dean KAMEN ile birlikte Slingshot projesini uyguluyoruz. 
Slingshot cihazı tezek de dahil olmak üzere her türlü enerji veren Ģeyle çalıĢabilir ve doğru 
bir tesis ile her gün 1.000 litre temiz su üretebilir. Tüm insan hastalıklarının yarısı su 
kaynaklı patojenlerden kaynaklanmaktadır. Dünya sularının yüzde 97.5'i tuzludur. Geriye 
kalan oranın yüzde 1.8'i de buz halindedir. Tatlı su kaynaklarının oranı yüzde 0.7‟dir. Bu 
sebeple mevcuttaki tatlı suya eriĢimin veya tuzlu ya da kullanılamayacak düzeyde kirli 
suların arındırılarak içilebilir hale getirilmesi sağlanmalıdır. Kamen's SlingShot cihazı, 
uygun olmayan suyu (deniz suyu, zehirli su kuyuları, çamurlu akarsu ve göl suları vb.) saf 
ve güvenli suya dönüĢtüren, kimyasal madde veya filtre gerektirmeyen enerji tasarruflu bir 
makinedir. Afrika ve Güney Amerika‟nın temiz su sıkıntısı yaĢayan ülkelerinde hükümet ve 
sivil toplum kuruluĢları ile iĢbirliği yaparak binlerce insanın yararlanabildiği arıtma tesisleri 
kurduk. Onlara ücretsiz temiz su tesisi sağlayarak çeĢitli hastalıkların önüne geçmeye 
çalıĢtık. Benzer Ģekilde Afrika‟nın sahra bölgesi, Tanzanya, Mozambik ve Gana da çeĢitli 
sağlık ve ilaç dağıtımı projeleri geliĢtirdik, hükümet ve sivil toplum kuruluĢları ile birlikte 
bu projeleri uygulamaya halen devam ediyoruz. 
 Çevreci bir iĢletmeyiz ve geri dönüĢüme çok önem veriyoruz. Pet ĢiĢelerde de 
Plantbottle reçinesi kullanmaktayız. Bu sayede petler doğada daha çabuk 
çözümlenebilmektedirler. Ayrıca depozitolu ĢiĢe uygulamamız ile cam geri dönüĢümüne 
önem veriyoruz. Plastik, cam ve alüminyum ambalaj atıklarında %50‟nin üzerinde geri 
dönüĢüm oranına ulaĢtık. Ayrıca tüm tesislerimizde yürütülen verimlilik projeleri ile yüksek 
miktarda enerji tasarrufu sağlıyor ve bu vesileyle ġirket olarak sera gazı salınımını büyük 
ölçüde azaltıyoruz. Soğutucularımız için geliĢtirdiğimiz enerji yönetim cihazları sayesinde 
geçen sene % 42‟lik enerji tasarrufu sağladık. Bu da bir yıl içerisinde 180 bin tonun 
üzerinde CO2 emisyonunun azaltıldığı anlamına gelmektedir. Su sıkıntısı olan bazı 
ülkelerde kendi imkânlarımız ile çıkarttığımız su kaynaklarını arındırıyor hem kendi 
fabrikalarımızda hem de yereldeki halk için kullanıma sunuyoruz. Ayrıca hali hazırda tesisi 
olup da verimli su çıkarımı sağlayamayan tesisleri alıyor, verimini arttırıyor, su kaynağını 
arındırıyor ve öyle kullanıyoruz ya da kullandırtıyoruz. Özetle, ürün ambalajlarının geri 
dönüĢümünü sağlayıp üretim için kullanılan suyu doğaya geri kazandırarak çevresel 
etkimizi azaltmaya çalıĢmaktayız. Örneğin, Türkiye‟de üretimde kullanılan her bir litre su 
için, bir buçuk litre su yerine koyuyoruz. Tüketicilerin ambalaj atık kirliliği konusundaki 
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farkındalığı ve çevresel etkimizi azaltma yönündeki özlemimizle birlikte geri dönüĢüm 
oranlarımızı arttırmak için mücadele ediyor ve bu bağlamda dairesel bir ekonomiye geçiĢ 
için çaba sarf ediyoruz. Amacımız faaliyet gösterdiğimiz bölgenin kaynaklarını sömürmek 
hiç bir zaman olmadı. Hammaddeye ulaĢımı kolaylaĢtırmak ve bölge halkına faydalı iĢler 
yapmak amacıyla bu tarz sosyal yardım projeleri geliĢtiriyor ve uyguluyoruz. Uzman, ayrıca 
bu alanda geçmiĢten günümüze birçok ülkeden pek çok ödül aldıklarını ve kaliteyi temsil 
ettikleri için bu tarz ödülleri almaya da devam edeceklerini, bu bilinçle hareket ederek 
pazarında faaliyet gösterdiği her ülkeye sahip olduğu bu birikimi aktarmaya ve değer 
katmaya önem verdiklerini belirtip sözlerine Ģöyle devam etti: Türkiye merkezli Coca-Cola 
Ġçecek(CCI) ĢiĢeleyici ortağımızın sorumluluğunda bulunan coğrafyamızda çevre ve geri 
dönüĢümle ilgili atılan adımlar hatırı sayılır nitelikte önemlidir. Yapılan yatırımlar ve 
uygulanan stratejiler ile bu coğrafyadaki farkındalık oranı son yılların en yüksek seviyesine 
çıkarıldı.  
 Kazakistan‟da su tedarik sistemleri ve su filtreleme tesisleri kurduk. Pakistan‟da da 
World Wildlife Fund(WWF) ile ortak yürütülen “Paani Temiz Su” projesini hayata geçirdik. 
Bu ülkelerdeki binlerce insana bu sayede temiz içme suyu eriĢimini sağlamıĢ olduk. Genel 
olarak, su havzalarının korunması ve temiz suya eriĢimin sağlanması için ġirket olarak 
70'den fazla ülkede 248 su projesini hayata geçirdik. 
 Ayrıca dünya genelinde kadınlara destek için geliĢtirdiğimiz bazı projelerden de 
bahsetmek istiyorum. The Coca-Cola Company tarafından 2020 yılına kadar sürecek ve 
dünya çapında 5 milyon kadın giriĢimciyi ekonomik olarak güçlendirmek amacıyla 
“2020‟ye Kadar 5 Milyon Kadın Projesi (5by20)”ni baĢlattık. Öncelikli olarak bu proje ile 
giriĢimci ruhu olan ev hanımı, üniversite öğrencisi, mühendis ve daha pek çok meslek sahibi 
kadına ġirket olarak desteğimizi sürdürüyoruz.  
 Türkiye‟de de sosyal dayanıĢma programlarımız kapsamında, dezavantajlı kadınları, 
çocukları ve aileleri, engellileri ve yaĢlıları hedef alan 17 ilde, 1.000'den fazla CCI 
gönüllüsünün katılımıyla 12 gönüllü yardım faaliyeti gerçekleĢtirildiğini söyleyebilirim. Son 
olarak size Ekocenter Projesinden bahsetmek istiyorum. Afrika ülkelerinde 
gerçekleĢtirdiğimiz Ekocenter Projesi ile güneĢ enerjisiyle çalıĢan, basit ihtiyaçların 
karĢılandığı, prefabrik kafeterya hizmeti sunuyoruz. Kafeterya büfesinde satılan ürünlerimiz 
dünya genelinde yaygın olarak tüketilen gıda, içecek ve temizlik ürünlerden oluĢmaktadır. 
Kafeterya çalıĢanımızın yerel halktan ve kadın olmasına özellikle önem veriyoruz. Bu 
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sayede kadınlara özgüven aĢılayıp iĢ hayatında daha fazla rol almalarını sağlamaya 
çalıĢıyoruz. Ayrıca bu prefabrik çatı altında ücretsiz sağlık hizmeti, cep telefonu Ģarj 
hizmeti, temiz su hizmeti, Wi-Fi internet hizmeti ve uluslararası spor karĢılaĢmalarını 
izleme imkanı sunuyoruz. O bölgelerde sinek ve sivrisinek oranı çok yüksek, bu sebeple 
ortama konuĢlandırdığımız sineksavarlar ile oturanların rahatlayacakları huzurlu bir ortam 
sunmaya çalıĢıyoruz. 
4) Diğer ülkelere nazaran Türkiye stratejilerinizde öne çıkan hususlar nelerdir? 
 Bir kuruluĢun uluslararası bir Ģirket sayılabilmesi için ürünlerini baĢka ülkelere 
satması tek baĢına yeterli değildir, yatırımlarının, maddi varlıklarının ve ekonomik 
faaliyetlerinin bir bölümünü de o ülkelere taĢınması gerekir. Bu sayede her iki tarafında 
kazanç sağladığı kazan-kazan stratejisiyle hareket edebilirsiniz. Yatırımlarınızın sürekliliği 
ve faaliyetlerinizin sürdürülebilirliğini sağladığınızda da o ülkeye samimiyetinizi göstermiĢ 
olursunuz. Böylelikle, bakıĢ açısı bağlamında yerelde faaliyet gösteren firmalar ile aranızda 
herhangi bir ayrım kalmaz.  
The Coca-Cola Company Ġstanbul‟da Coca-Cola MeĢrubat Pazarlama DanıĢmanlık 
San. Tic. A.ġ. firması tarafından temsil edilmektedir. Bu firması ile Türkiye dahil olmak 
üzere 84 ülkeyi kapsayan Avrasya-Afrika bölgesini yönetmektedir ve bu bölge 2 milyarın 
üzerinde bir nüfuza tekabül etmektedir. 
 ġirket olarak lojistik, üretim, reklam ve daha birçok alanda Türkiye‟nin geliĢimine 
büyük katkılar sağlamaktayız. Türkiye, The Coca-Cola Company‟nin stratejik yönetim 
üslerinden biridir ve büyük bir öneme sahiptir. Türkiye‟de 1964 yılından beri ġirketimizin 
ürünleri üretilmektedir. 1996 yılında Atlanta merkezine bağlı olarak çalıĢan Güney Avrasya 
Bölümü‟nün merkezi Türkiye olarak belirlenmiĢ ve bu bölümün yönetimi Coca-Cola 
Ġçecek(CCI) Ģirketine verilmiĢtir. CCI‟nin Güney Avrasya Bölümü‟nün merkezi olarak 
seçilmesinin en önemli nedeni, bulunduğu coğrafyadaki dil, din, coğrafi konum yakınlığı ve 
Coca-Cola deneyimli yetiĢmiĢ insan kaynağına sahip olmasıdır. 
 CCI, Coca-Cola Sistemindeki en hızlı büyüyen ĢiĢeleyici ortaklarımızdan biridir. 
Yıllık 1,3 milyar ünite kasa satıĢ hacmiyle dünyada beĢinci, kapsadığı bölgedeki nüfus 
açısından da dünyada ikinci en büyük ĢiĢeleyicimizdir. CCI‟nin Ankara‟da 2 adet, Ġzmir, 
Bursa, Isparta, Sapanca Elazığ, Mersin, Hazar, Köyceğiz ve Çorlu‟da birer adet olmak 
üzere, Türkiye‟de toplam 11 fabrikası bulunmaktadır. Sorumluluğundaki bölgede bulunan 
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10 ülkede faaliyet göstermekte olup 26 ĢiĢeleme tesisi ile yaklaĢık 8.500 çalıĢanı istihdam 
eden, üretmiĢ olduğu 25'ten fazla markayla 400 milyon tüketiciye 920.000 satıĢ noktasıyla 
eriĢim sağlayan büyük ĢiĢeleyici ortağımızdır. Bağımsız denetleme Ģirketleri tarafından 
yapılan araĢtırmalar The Coca-Cola Company ve ĢiĢeleyici ortağımız Coca-Cola Ġçecek‟ten 
oluĢan Coca-Cola Türkiye Sistemi‟nin tedarikçileri ve bayilikleri aracılığıyla Türkiye‟de 
oluĢturduğu her 1 Lira'nın, ülke ekonomisine 7 Lira kazanç olarak döndüğünü ortaya 
koymaktadır. 
  Coca-Cola Sistemi kusursuz bir bayilik sistemidir. Her birimiz büyük bir 
organizmanın yapı taĢları gibiyiz. Bu sayede küresel bir aktör gibi düĢünmenin yanı sıra 
yerel bir iĢletme gibi de düĢünebiliyoruz. Teknoloji, sosyal medya ve kitle iletiĢim 
araçlarının her geçen gün geliĢip farklılaĢması, kültürel küreselleĢme, değiĢen ekonomik 
Ģartlar, bu Ģartlara bağlı olarak kaybolan yerel iĢletmeler ve global Ģirketlerin glokal 
pazarlama faaliyetleri sonucu küresel ve yerel Ģirket ayrımının yavaĢ yavaĢ ortadan 
kalkması gibi sebeplere dayanarak artık toplumların yavaĢ yavaĢ birbirine benzediğini 
söylemek mümkün. Günümüzde global bir markanın Türkiye pazarına girerken kullanacağı 
pazarlama stratejisi, pazara yeni girecek aynı kulvardaki bir Türk markasının stratejisiyle 
hemen hemen aynıdır. Bu sebeple, yereldeki iĢletmelerin yanı sıra yerelleĢen küresel 
firmaların arasından sıyrılıp pazarda tutunabilmek için bazı öz yeteneklerinizin olması 
gerekmektedir. Bu yeteneklerin baĢında marka imajı gelmektedir. Ayrıca sadece sizin 
markanızın sunabileceği spesifik özelliklere ve faydalara bağlı bir marka deneyimi 
oluĢturmuĢ olmanız da çok önemli. Bu deneyimi farklı ülke pazarlarında oluĢtururken bazı 
isim, ambalaj, ambalaj rengi, boyut vb. gibi özelliklerinizi değiĢtirmeniz gerekebilir. Burada 
dikkat edilmesi gereken en önemli husus, markanızı bugünkü global konumuna getiren 
temel özelliklerinizden hangilerinin değişmemesi gerektiğine karar vermenizdir. Bu sayede 
oluĢturacağınız deneyim ile yerelde bir anlam kazanır ve global bağlamda tutarlılık gösterip 
uluslararası düzeyde deneyimlenen anlamınızı zedelememiĢ olursunuz.  
5) Türkiye'deki stratejilerinizi iĢgücü ve hammadde eriĢimi açısından nasıl 
değerlendirirsiniz? 
 The Coca-Cola Company, tutundurma faaliyetleri içerisinde ürün fiyatlarını 
belirlerken, diğer firmalara ait benzer ürünlerin fiyatlarına, tüketicinin talebine, hedef 
kitleye, yasal ve ekonomik Ģartlara, hammaddenin fiyatına ve bulunabilirliğine dikkat 
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etmektedir.  En iyi hammadde, ekipman ve hizmeti elde edebilmek için pek çok tedarikçiyle 
eĢgüdümlü çalıĢır.  
 Hammaddelerin, ekipmanların ve hizmetin tedarik edilmesi, ekonomik, operasyonel 
ve çevresel ayak izimizin büyük bir kısmını oluĢturmaktadır. Tedarikçilerimizin davranıĢı, 
ġirketimizin sürdürülebilirlik performansını ve taahhütlerini doğrudan etkilemektedir. Bu 
nedenle tedarikçilerimizi, iĢimizin devam eden ve sürdürülebilir baĢarısına katkıda bulunan 
kritik ortakları olarak görüyoruz. Rekabet avantajı elde etmek için tedarik zinciri ağımızı 
sürekli olarak güçlendirmeye çalıĢıyoruz.   
 Ayrıca, Coca-Cola Sisteminin standartları da, hammaddelerimizi sürdürülebilir bir 
Ģekilde tedarik etmemize ve ticari riskleri azaltmamıza yardımcı olmaktadır. Bu standartlar 
Coca-Cola Company'nin “Sürdürülebilir Tarım Rehberliği”nde yer almaktadır. Tarımsal 
içerik tedarikçilerimize rehberlik eder. Ayrıca tüm tedarikçilerin Tedarikçi Kılavuz 
Ġlkelerimize uyması gerekir. Bu ilkeler, yürürlükteki tüm yasalara uygunlukları, değer ve 
beklentilerimizi iletir; insan haklarına saygı duyan, çevreyi koruyan, sorumlu iĢyeri 
uygulamalarının önemini vurgular. Sürdürülebilir kaynak kullanımı için bu çerçeve iç 
yönetim ve tedarik süreçlerimize entegre edilmiĢtir. 
 Ürünlerimiz yerel olarak faaliyette bulunulan ülkenin kaynakları ile üretilir. ġeker, 
su, ĢiĢe, vb. hammadde ve ekipmanlar mümkün olduğunca yerelden temin edilmeye çalıĢılır, 
dağıtılır ve satılır. Bir ĢiĢe Coca-Cola, üretim hattından tüketiciye olan seyahatinde birçok 
sektör için katma değer yaratmaktadır. Tarım, enerji, üretim, ulaĢım, dağıtım, perakende, 
soğutma, reklam, medya ve ambalaj gibi pek çok sektör tek bir kola ĢiĢesinin üretiminde rol 
oynamaktadır. ĠĢimiz, değer döngüsü boyunca iĢ yaratmayı teĢvik eder. ġirket olarak yerel 
halkı istihdam ederek; hükümetlere vergi ödeyerek; mal, hizmet ve sermaye ekipmanı için 
tedarikçilere ödeme yaparak ve toplum için yatırım programlarını destekleyerek 
bulunduğumuz ülkenin kalkınması için çaba gösteririz.   
 Bunlara ilaveten The Coca-Cola Company, tüm dünyada sıfır atık çalıĢmaları 
yürütmektedir. Ambalajda kullandığı hammaddeler geri dönüĢüm sistemiyle uyumludur. 
Hammadde taleplerini, geri dönüĢümlü malzemeler kullanarak en aza indirmeye 
çalıĢmaktadır. Yürütülen bu çalıĢmalar hammadde teminini ve doğaya salınan karbondioksit 
emisyonunu dolaylı olarak azaltmaktadır. Coca-Cola Sisteminin 2030 yılı hedefi, piyasadaki 
birincil ambalaj atığının % 100 'ünün eĢdeğerini toplamak ve geri dönüĢtürmektir. 
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 ġirket olarak bizim için sürdürülebilir büyümenin en temel halkası sürdürülebilir 
hammadde tedarikidir. Türkiye‟de konsantremiz dıĢında gerek üretimde gerek 
ambalajlamada kullanılan hammaddenin neredeyse tamamı iç piyasadan temin edilmektedir. 
Bu da Türkiye ekonomisine değer kattığımızın bir göstergesidir. Coca-Cola‟nın yüzde 85‟i 
su dan oluĢmaktadır. Benzer Ģekilde birçok ürünümüz için su en önemli hammadde 
ihtiyacımızdır. Su kaynağına yakın olmak ve suyun kolay ulaĢılabilir olması ġirket için çok 
önemlidir. Türkiye su cenneti bir ülke. Yerüstü ve yer altı su kaynakları bakımından zengin. 
Verimli arazileri ve kaliteli ürünlerinin yanı sıra üretilen hammaddelerin fabrikalarımıza 
ulaĢımında ve su temini konusunda önemli bir zorluk yaĢamadık. Fakat dünyanın bazı 
bölgelerinde su kıtlığının hızla yaygınlaĢması nedeniyle, suyun eriĢimi, kalitesi ve bunların 
sürdürülebilirliğinin sağlanması hususlarında zorluk yaĢıyoruz. Bu konuda tedarikçiler, 
hükümetler ve sivil toplum kuruluĢları ile iĢbirliği yapıyor su kuyuları açarak ve atık su 
arıtım faaliyetlerini destekleyerek hem üretimi devam ettirmeye hem de faaliyette 
bulunduğumuz topluma katkı sağlamaya çalıĢıyoruz. Üretim hattımızda uyguladığımız 
tasarruf çalıĢmaları ve atık su arıtma faaliyetlerimiz ile kullandığımız her damla suyu tekrar 
yerine koymayı hedefliyoruz.  
 Su, ürünlerimizin temel bileĢeni olduğu kadar ürünlerimizin tarımsal bileĢenlerinin 
yetiĢtirilmesi için de gereklidir. Bu sebeple, Coca-Cola Sistemi genelinde yüksek bir 
önceliği bulunmaktadır. Ġnsanların ve ekosistemlerin sağlığı için iyi kalite ve yeterli su 
Ģarttır, daha verimli su kullanımı ve yenilikçi atık su arıtma sistemleri yalnızca maliyetleri 
düĢürmez, aynı zamanda toplumu destekler ve ülkenin ekonomik büyümesine katkı sağlar. 
 Uzman, The Coca-Cola Company‟e iĢgücü sağlamayla ilgili olarak Ģunları belirtti: 
ġirket, satıĢ ve pazarlamada en iyi sonuçları elde etmek için insan sermayesinin gücüne 
inanır. Personele, daha yüksek performans göstermeleri ve daha yüksek büyüme sağlamaları 
için periyodik eğitimler ve kendilerini gerçekleĢtirmeleri adına çeĢitli sorumluluklar verir, 
onları denetler ve yönetir. Ayrıca, ġirket bünyesindeki uzun dönem staj programı sayesinde 
belirli kriterleri sağlayan stajyerlere Pazarlama, Muhasebe, Finans, Ġnsan Kaynakları, 
Kurumsal ĠletiĢim, MüĢteri Yönetimi ve Teknik gibi birçok departmanda çalıĢma imkanı 
verilmektedir. Stajyerlerimiz, bir yıl süren bu program sayesinde kiĢisel ve profesyonel 
deneyimlerini arttırmakta, kadro müsaitliği ve departman yöneticilerinden talep olursa 
bünyemizde çalıĢmaya baĢlamaktadırlar. 
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Türkiye, yetiĢmiĢ kalifiye eleman ve iĢ gücü potansiyeli bağlamında güçlü bir ülke. 
The Coca-Cola Company, nitelikli iĢ gücü tarafından talep gören uluslararası, güçlü ve 
kurumsal bir firmadır. Uzman, bahsetmiĢ olduğu bu sebeplere dayanarak, Türkiye‟de 
bugüne kadar istihdam kaygısı yaĢamadıklarını belirtmiĢtir. 
6) Türkiye stratejilerinizdeki vizyonunuzda neler yer almaktadır? 
 Tüm dünyada köpüklü-köpüksüz içecek denince akla ilk gelen ve en çok tercih 
edilen firma olmak ġirket vizyonumuzdur. Bunu da faaliyet gösterdiğimiz tüm ülkelerde 
içecek sektörünün en iyi Ģirketi olarak sağlayabiliriz. Ġçecek alanında farklı tatlar ve yeni 
içecekler geliĢtirerek, tüketicilerimize her yaĢam tarzına uygun geniĢ bir ürün yelpazesi 
sunarak, çevreye duyarlı olarak ve sosyal yardım projelerinde aktif yer alarak bunu 
baĢaracağımıza inanıyoruz. Tüm köpüklü-köpüksüz içecek portföyümüzle marka değerimizi 
arttırıp ürünlerimizin hemen hemen her noktada bulunabilirliğini ve satıĢını arttırarak bu 
baĢarının sürdürülebilirliğini sağlayacağız. 
 Misyonumuz, müĢterilerimizin tercih ettiği iĢ ortağı olmak, sorumluluğunu bilen 
kurumsal bir vatandaĢ olmak, gelirimizi ve kar marjımızı artırmak, tüketicilerimizin 
sağlığını düĢünüp aktif yaĢam tarzlarına uygun yeni ürünler geliĢtirmek, çalıĢanlarımız için 
insan hakları ve iĢ yeri haklarına saygı duyan çalıĢmak için can atılası güvenli ve 
mükemmel bir iĢ yeri olmak. 
7) Glokal pazarlama stratejileri açısından Türkiye pazarındaki ekonomik riskler 
nelerdir? 
 Ekonomik göstergeler, gelecekteki yatırım kararlarını tahmin etmede bizim gibi 
uluslararası Ģirketlerin kullandığı yol haritalarıdır. Faiz oranı, enflasyon, yaĢam standardı, 
ücretler, döviz kuru, iĢsizlik oranı ve ülkenin genel ekonomik büyümesi olarak sayılan bu 
ekonomik göstergeler, faaliyet gösterdiğimiz ülkelerin her birinde farklılıklar gösterir. Bu 
nedenle, herhangi bir ülkede faaliyet göstermeden önce, bu faktörleri dikkate alarak ülke 
ekonomisini kapsamlı bir Ģekilde analiz etmekteyiz.  
 The Coca-Cola Company olarak, ürünlerimizi dünya çapında pazarlamak için 63 
farklı para birimini kullanmaktayız. ġirketin ABD‟nin dıĢındaki faaliyet karının %72‟si 
diğer ülkelerden sağlanmaktadır. Döviz kurundaki sürekli dalgalanma ile güçlü veya zayıf 
para birimi arasındaki makasın açılması ihracat ve karlılığımızı etkilemektedir. ġirket 
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olarak, faaliyet gösterdiğimiz ülkelerde yaĢanan enflasyon oranında, çalıĢanlarımızın 
maaĢlarına iyileĢtirmeler yapmaktayız. Ücretlerdeki bu artıĢ, üretimin maliyetini 
arttırmaktadır, fakat piyasalardaki rekabet Ģartları gereği ürün fiyatlarına bu maliyet artıĢını 
yansıtmamaktayız.  
 ġirket satıĢları, genel olarak tüm dünyada siyasi değiĢkenlikler, makroekonomik 
zorluklar ve güvenlik sorunlarından etkilenmektedir. Örneğin, Türkiye'de yaĢanan, siyasi 
iniĢ çıkıĢlar ve Türk Lirası‟nın dolar karĢısında değer kaybetmesi ekonomik istikrarsızlığa 
neden olabilir. Ekonomik istikrarsızlık da yeni ek vergileri, kesintileri, zamları ve çeĢitli 
kalkınma politikalarını beraberinde getirebilir. Bu durum her sektörde aktif tüketici oranını 
azaltıp potansiyel tüketici oranını arttırır. Yani özetle, belirtilen etkenler neticesinde 
tüketicinin alım gücü azalabilir ve pazarın hacmi daralabilir. 
 
8) Glokal pazarlama stratejileri açısından Türkiye pazarındaki politik riskler 
nelerdir? 
 The Coca-Cola Company olarak, tüm müĢterilerine hizmet verebilmek adına, 
mevcuttaki en iyi teknolojiyi kullanarak ülkelerin politik ve yasal düzenlemelerine uyup 
müĢterilerimizin taleplerine bağlı kalmaktayız. Ürünlerimizi her satıĢ noktasının rafına 
koyabilmek adına bizden istenen tüm yasal yükümlülüklerimizi eksiksiz yerine getiriyoruz. 
Faaliyette bulunduğumuz tüm ülkelerde karĢılaĢabileceğimiz politik riskler, 
temelinde benzer sebepler barındırır. Bu sebepler, faaliyette bulunduğunuz ülkede 
gerçekleĢebilecek mevcut hükümetteki, yasalardaki ve yönetmeliklerdeki değiĢiklikler veya 
yenilikler, ġirketin hammadde teminini, içecek üretmesini, satmasını, pazarlamasını ve 
dağıtmasını ülke genelinde engelleyebilir veya zorlaĢtırabilir. Dünya genelinde faaliyet 
gösteren bir firma olarak bu gücümüzü, imkanlar el verdiğince ortaya çıkabilecek sorunların 
çözümünde de kullanmaktayız. Örneğin, hükümetler veya yasalar ve yönetmeliklerin 
değiĢmesinden dolayı hammadde temininin yapılamadığı ya da üretimin 
gerçekleĢtirilemediği veya pazar talebini karĢılamak ve üretimimizi arttırmak adına ekstra 
ĢiĢeleme tesisinin kurulmasına /satın alınmasına müsaade edilmediği durumlar yaĢanabilir. 
Bu gibi durumlarda en yakın ülkedeki tesisimizden takviyeler alarak sorun yaĢadığımız 
ülkedeki pazar payımızı koruma ve arttırma faaliyetlerini sürdürmeye çalıĢırız. Tabi ki bu 
çözüm yolunu problem yaĢadığımız ülkedeki ithalat kanunlarının el verdiği düzeyde 
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kullanabiliriz. Bu gibi durumlarda, kanunların yaptırımları ve ortaya çıkabilecek ekstra 
vergiler maliyetlerimizin yükselmesine neden olacaktır. Fakat ne olursa olsun 
bulunabilirliğimizi arttırıp misyonumuz gereği tüketicilerimizi her zaman ve her yerde 
ürünlerimizle buluĢturma hedefimiz doğrultusunda, maliyet artıĢını ürün fiyatlarımıza 
yansıtmadan, o ülkedeki Ģartlar olgunlaĢana kadar bu Ģekilde hareket etmeye devam 
edebiliriz.  
9) Vergi oranları, enflasyon gibi ekonomik göstergelerin pazarlama stratejileriniz 
üzerindeki etkileri nelerdir? 
 Ülkelerin ithalat ve ihracat kanunları, vergi oranları, ülke ekonomisinin durumu, 
geliĢmiĢlik düzeyi, büyüme oranları, enflasyon ve tüketicilerin yaĢam koĢulları uluslararası 
faaliyet gösteren bizim gibi Ģirketler için belli baĢlı fırsat ve kolaylıkları veya engeller ve 
zorlukları beraberinde getirmektedir. Bildiğiniz üzere Coca-Cola‟nın en önemli bileĢeni 
konsantresidir. Bazı ülkelerde bu konsantre lüks tüketim olarak değerlendirilmektedir. 
Örneğin Pakistan‟da tütünden sonraki en yüksek vergi konsantremiz için uygulanmaktadır. 
Bu sebeple Coca-Cola fiyatları ülke genelinde diğer içeceklere nazaran yüksek kalmakta, 
satıĢ ve pazarlama faaliyetlerimizi etkilemekte pazardaki payımızı riske sokmaktadır.  
 2018 verilerine göre yıllık kazancı 32 Milyar dolar olan bir markayız. Daha öncede 
belirttiğimiz gibi bu kazancın %72'si ABD dıĢındaki ülkelerden sağlanmaktadır. Bu sebeple 
her zaman, faaliyette bulunduğumuz ülkelerin ekonomilerinin güçlü, para piyasalarındaki 
para değerlerinin de yüksek olmasını isteriz. ÇeĢitli nedenlerle fiyat yükseliĢlerine engel 
olunamaması, ülke ekonomilerinde enflasyon gibi kötü aktörlerin ortaya çıkmasına, 
darboğaza girilmesine, uzun vadede paranın alım gücünün azalmasına ve değer 
kaybetmesine neden olmaktadır. Paranın değer kaybetmesi, o ülkeden sağlanan 
gelirlerimizin değer kaybetmesine, alım gücünün azalmasından dolayı da yürüttüğümüz 
çeĢitli pazarlama, tutundurma faaliyetlerinde değiĢikliklere gidilmesine, ekstra maliyet 
kalemlerinin oluĢmasına ve en nihayetinde de pazar hacminin daralmasına neden 
olmaktadır.  
10) Yerel Ģirketler, The Coca-Cola Company’nin Türkiye’deki satıĢ ve pazarlama 
stratejilerini ne Ģekilde ve ne düzeyde etkilemektedir? 
 Türkiye içecek pazarında rekabet ettiğimiz markaların çoğu yine bizim gibi global 
firma markalarıdır. Bu markaları biliyorsunuz. Bu markalar ile tüm dünyada rekabet 
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halindeyiz. Çünkü bu Ģirketler de teknolojiye, ürün yeniliğine, tutundurma faaliyetlerine 
önem vermekte ve sürekli yatırım yapmaktadırlar.  
 Faaliyette bulunulan ülkelerde marka değeri ve pazar payı bağlamında bizim 
markalarımızdan daha düĢük oranlara sahip olan ama yine de pazarlama açısından rekabet 
ettiğimiz yerel firmalar bulunmaktadır. Bu durum içecek pazarının ve rekabetin çeĢitliliğinin 
sağlanması ve geliĢimi için çok önemli bir durumdur. Yerelde faaliyet gösteren Ģirketler ile 
ilgili genel itibariyle bizim onlara saygı duyduğumuz gibi onlarında The Coca-Cola 
Company‟e saygı duyduğunu düĢünüyoruz. Çünkü ġirketimiz kendini ispat etmiĢ, 
standartları olan, dünyanın en çok tanınan, en çok tercih edilen ve en büyük içecek 
markasıdır. Sadece ismini duyduğunuz zaman bile marka tasarımı, logosu ve ĢiĢesi 
gözümüzün önüne gelmektedir. Bu nitelik ve yeteneklerimiz sebebiyle yerel firmalar 
sürdürdüğümüz ve geliĢtirdiğimiz pek çok satıĢ ve pazarlama faaliyetlerimizi 
benimsemektedirler. Yerel Ģirketlerin, satıĢ ve pazarlama stratejilerimizi negatif yönde 
etkilediğini düĢünmüyoruz, buna karĢın pozitif yönde bizim onların pazarlama faaliyetlerini 
etkilediğimizi söylemek mümkün. Bu da içecek pazarını geliĢmesini sağlayan etkenlerden 
biridir. Türkiye için bu duruma örnek vermek gerekirse, ġirketimizin vizyonuna ve 
hedeflerine uygun olarak Ramazan ayında, yılbaĢı sofralarında, yemekli büyük aile 
buluĢmalarında ve kutlamalarda “Yemekte Coca-Cola” konseptli çok uzun yıllardır 
uyguladığımız reklam çalıĢmaları bulunmaktadır. Günümüzde bu reklam çalıĢmalarının, 
neredeyse aynı Ģekilde, aynı tarzda ve aynı dokuda ayran, soğuk çay, limonata vb. meĢrubat 
firmaları tarafından uygulandığını ve ilham alındığını görmek mümkündür. 
11) The Coca-Cola Company olarak, faaliyet gösterdiğiniz diğer ülkelere nazaran 
Türkiye'deki satıĢ ve pazarlama stratejilerinizde dikkat ettiğiniz ve önem 
verdiğiniz hususlar nelerdir? 
 ġirket, yürüttüğü pazarlama çalıĢmaları ile insanların The Coca-Cola Company 
hakkındaki farkındalığını ve ġirket markalarına yönelik tercihlerini arttırmaya 
çalıĢmaktadır. Öncelikli çabamız budur. Bu amaç uğruna yürüttüğümüz tüm faaliyetlerimizi 
yasa koyucuların belirlemiĢ olduğu sınırlar çerçevesinde Ģekillendirmekteyiz. Her ülkenin 
geliĢmiĢlik düzeyi, kültürü, damak tadı, demografik yapısı vb. gibi ayırt edici özellikleri 
bizlerin, bağlı olduğumuz yasal sınırlar çerçevesinde, o ülkeye özgü satıĢ ve pazarlama 
stratejilerimizi Ģekillendirmektedir.  
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 Türkiye, tarih öncesi, ilk çağ, Mezopotamya ve Anadolu uygarlıklarının, büyük 
imparatorlukların kültürleri ile yoğrulmuĢ, doğunun batıya açılan kapısı, doğu ile batıyı 
birleĢtiren bir köprü niteliği taĢıyan, kısacası pek çok kültürü içinde barındıran, dünya 
genelinde ve özellikle de bulunduğu coğrafyada sosyal yardımlaĢma ve dayanıĢma 
anlamında ön planda olan, güçlü yapısı ve jeopolitik konumu ile önemli bir ülkedir. Türk 
toplumunun kültürel yapısına ve damak tadına uygun tatlar geliĢtirip satıĢ ve pazarlama 
stratejileri geliĢtirdiğinizde yakın coğrafyasında yer alan diğer ülkelere de hemen hemen 
benzer stratejileri uygulayabiliyoruz. Türkiye bu nitelikleri ile özellikle bu coğrafyada bizler 
için belirleyici hatta bir nevi rol model oluyor diyebilirim. 
12) The Coca-Cola Company’nin Türkiye'de uyguladığı satıĢ ve pazarlama 
stratejilerini, Türkiye'de sahip olduğu pazar hacmi(payı) açısından 
baktığınızda nasıl değerlendirirsiniz? 
 ġirket geliĢmekte olan pazarlarında ġirketin marka değerini artırıp pazarda hacim 
artıĢını sağlamaya yönelik stratejiler geliĢtirip uygular. GeliĢmiĢ pazarlarında ise net 
gelirlerini ve karlarını artırmaya yardımcı olacak pazarlama stratejileri üzerinde durur. 
GeliĢmekte olan pazarlarda, ġirketin odak noktası, tüketicilere daha fazla eriĢim sağlayarak 
hacim büyümesini sağlayan altyapı programlarına yatırım yapmaktır. Tüketici eriĢiminin 
zaten yüksek olduğu geliĢmiĢ pazarlarda ise odaklanma, ürün farklılaĢtırma üzerine 
yoğunlaĢtırılır. Türkiye‟de içecek sektörü, genel olarak geliĢme aĢamasındadır. Potansiyel 
tüketici oranının fazla olması, global ve yerel iĢletmelerin dikkatini bu pazara çekmektedir. 
GeliĢmekte olan pazarlarda önemli olan doğru satıĢ ve pazarlama stratejileri uygulayıp etkin 
tutundurma faaliyetleri planlayarak mevcuttaki bu potansiyel tüketiciyi, aktif tüketici haline 
getirip pazar payını arttırmaktır. Uzman, The Coca-Cola Company olarak ürün çeĢitliliği ve 
satıĢ-pazarlama stratejileri sayesinde sıcak, soğuk, köpüklü, köpüksüz, enerji veren, takviye 
edici vb. gibi Türkiye‟de oran olarak neredeyse tüm alkolsüz içecek pazarının lideri 
olduklarını belirtmektedir.  
13) GeçmiĢten günümüze The Coca-Cola Company çatısı altında bulunan 
markalardan Türkiye pazarına dahil etmek veya pazar payını arttırmak adına 
yerelleĢtirdiğiniz ürünleriniz var mıdır, bu ürünlerden bahsedebilir misiniz? 
 YerelleĢtirme değil ama isim değiĢikliğine gittiğimiz bazı ürünler oldu. Örneğin 
Minute Maid markamızın telaffuzunu kolaylaĢtırmak amacıyla Türkiye‟de ve pek çok 
72 
 
ülkede ismini Cappy olarak değiĢtirdik. Yine benzer Ģekilde Schweppes Mojito‟nun 
telaffuzunun zorluğu ve alkollü bir içeceği çağrıĢtırıyor olmasından dolayı adını CCI‟nin 
sorumluluğunda olan ülkelerde Schweppes Lime & Mint (Nane-Limon) olarak değiĢtirdik. 
Hem bu sayede bu coğrafyanın alıĢkın olduğu bir tat(Nane-Limon) sunulmuĢ oldu. Coca-
Cola Zero‟nun da adını “ġekersiz” olarak değiĢtirdik. ġekersiz olduğunun altını çizmek 
adına Türkiye‟de böyle bir isim değiĢikliğine baĢvurduk.  
14) GeçmiĢten günümüze The Coca-Cola Company’nin Türkiye’de yerel olarak 
markalaĢtırıp diğer ülkelere de satıĢa sunarak uluslararası markaya 
dönüĢtürdüğü ürünleri var mıdır, bu ürünlerden bahsedebilir misiniz? 
 Doğadan ve Sen-Sun markalarını sorunuza örnek olarak verebilirim. Çay, dünyadaki 
birçok kültür için vazgeçilmez bitkilerden biridir. Türkiye kiĢi baĢına 3,2 kg çay tüketimiyle 
dünya sıralamasında birinci, çay üretiminde ise beĢinci sıradadır. Türkiye‟de çay tüketimi 
100 yıldan daha az bir süredir devam ediyor olmasına karĢın milli içecek statüsündendir. 
ġirket, vizyonunun gereğini yerine getirebilmek adına Türkiye bitkisel çay pazarının lideri 
olan Doğadan markasını satın aldı. Bu sayede, sıcak içecek pazarına girip içecek 
sektöründeki liderlik payını yükseltti ve tüketici beklentilerini karĢılamak adına ürün 
yelpazesini geniĢletmeyi baĢardı. ÇeĢitli bitki ve meyve aromalarına sahip renklendirici-
koruyucu madde içermeyen ve kalite standartları çerçevesinde üretilen Doğadan markasına, 
Güney Avrasya Bölümü ülkelerinde çeĢitli satıĢ ve pazarlama faaliyetleri uygulanarak 
global marka statüsü kazandırmaya çalıĢılmaktadır. Uyguladığımız ve tasarlamaya devam 
ettiğimiz pek çok tutundurma faaliyeti ile amaçladığımız marka farkındalığını oluĢturmaya 
devam ediyoruz. Benzer Ģekilde daha önce SenSun‟un global bir marka olması için çaba 
sarf ettik. Coca-Cola Ġçecek, Sprite‟nin Türkiye pazardaki rakiplerinin ürünlerine alternatif 
olması ve ucuz gazoz sektörüne girebilmek adına SenSun‟u satın almıĢtı. SenSun, Ege 
Bölgesi tüketicisinin en fazla tercih ettiği gazozdu. Sonrasında Türkiye genelinde de çok 
sevildi. Bu baĢarısının ardından Türkiye‟dekine benzer hedef kitleye sahip Güney Avrasya 
Bölümü ülkelerinde SenSun için çeĢitli satıĢ ve pazarlama stratejileri oluĢturup birçok 
tutundurma faaliyetleri geliĢtirdik. Fakat talepler istediğimiz gibi olmadı ve ürünümüzü geri 
çekmek zorunda kaldık. ġu an ürünümüzün satıĢları sadece Türkiye sınırları içerisinde 
gerçekleĢtirilmektedir. 
15) Dünya genelinde en sık karĢılaĢtığınız engeller ve sorunlar nelerdir? Bunlara 
karĢı almıĢ olduğunuz önlemleri aktarabilir misiniz? 
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 Ġçinde bulunduğumuz dünya coğrafyasında belirsiz politik ve ekonomik çevreler, 
küresel ekonomik krizler, bizim gibi uluslararası iĢletmeler ve yabancı yatırımcılar için birer 
tehdit oluĢturmaktadır. Bu sebeple, hükümetler, yabancı iĢletmeler ve yabancı yatırımcıları 
kendi ülkelerine çekebilmek adına çeĢitli politik standartlar belirleyip belirsizlikleri ortadan 
kaldırmaya ve tüm iĢletmeler için sağlıklı bir rekabet ortamı sunmaya çalıĢmaktadırlar. Kriz 
ve belirsizliklerin önüne geçmek adına hemen hemen her ülkede rekabet halinde olan tüm 
iĢletmeler için standartlaĢtırılmıĢ politikalar bulunmaktadır.  
 ġirket, çokuluslu Ģirketlerin en eskilerinden biridir. Bu sebeple dünyanın dört bir 
yanından farklı hükümetler ve kuruluĢlarla çalıĢma ve çıkabilecek sorunlarla baĢa çıkma 
konusunda engin bir deneyime sahiptir. The Coca-Cola Company herhangi bir siyasi 
yapılanmayı, dini inancı, ülkeyi, hükümeti ve herhangi bir ülke politikasını 
desteklememektedir. Faaliyette bulunduğu ülke için yatırım yapar, üretim ve kalkınmaya 
yardımcı olur. Kazan-Kazan(Win-Win) politikasını destekler ve yürütülen operasyonun 
sürdürülebilirliğini ve sürekliliğini sağlamaya çalıĢır. 
 Faaliyette bulunmayı düĢündüğümüz ülkenin pazarına girmeden önce, kapsamlı bir 
araĢtırma ve çalıĢma yürütüp o ülkedeki siyasi kısıtlamaları, iĢi yapabilmemiz için uymamız 
gereken kanunları ve düzenlemeleri, politikaları ve politika yapım otoritelerini, siyasi 
partileri ve sivil toplum kuruluĢlarını analiz etmekteyiz. ġu unutulmamalıdır, uyum ve 
uyarlama, uluslararası pazarlamada anahtar kavramlardır ve uyum sağlamaya isteklilik bu 
karmada en önemli tutumdur. Bu nedenle ev sahibi ülkenin yasalarına saygı duyarız ve 
kendi iĢ yapıĢ Ģeklimizin kısıtlarını ev sahibi ülkenin kurallarına ve düzenlemelerine göre 
yeniden tasarlarız.  
 The Coca-Cola Company olarak, faaliyette bulunduğumuz ülkelerde doğabilecek her 
türlü uyuĢmazlık için öncelikle tahkim yoluna gideriz, ancak tahkim sorunu çözemez ise 
sözleĢmelerimizde yer alan kanuni haklarımızı kullanıp ilgili mahkemelere dava açma 
hakkımızı kullanırız. 
 Genel olarak küresel ekonomik kriz, politik belirsizlikler, ekonomik çevrenin 
daralması, gelir vergisi yapısındaki farklılıklar, ülkeden ülkeye değiĢen ithalat ve ihracat 
düzenlemeleri, bizim gibi uluslararası çalıĢan tüm iĢletmelerde en çok dile getirilen 
problemlerdir. Örneğin, son yıllarda içecek sektörünün yüksek ivme kazanarak geliĢmesi 
beraberinde yüksek rekabeti doğurdu. Ülkelerdeki yasa koyucuların yapmıĢ olduğu bazı 
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düzenlemeler ile de bazı içecek pazarlarında daralma yaĢandı. Daralan pazar ve piyasadaki 
yüksek rekabet kar marjlarının düĢmesine, hedeflerin, satıĢ ve pazarlama faaliyetlerinin 
değiĢmesine, dolayısıyla da ekstra maliyet kalemlerinin doğmasına neden oldu.  
 ġirket olarak hemen hemen her ülkede karĢılaĢtığımız sorunların bazılarını 
detaylandırmak gerekirse, bayi ve satıĢ noktalarının depolama prosedürlerini yerine 
getirmemesi ve tüketiciye ulaĢımda dağıtım kanallarının yetersizliği örnek olarak verilebilir. 
Uzman, bu sorunların sonuçlarını biraz açarak Ģunları belirtmiĢtir: Distribütörlerin 
kendilerine belirtilmiĢ olan ürün depolama Ģartlarına uygun depolamayı yapmaması 
ürünlerimizin deforme olmasına veya son kullanma tarihlerinin geçirilmesine; 
distribütörlerin ekipman ve ürün dağıtım sistemlerini geliĢtirememesi de ürünlerimizin 
bulunabilirlik seviyesinin düĢmesine neden olmaktadır. Bu durum karĢısında ġirket olarak 
almıĢ olduğumuz önlemler arasında yatırım desteği, bayi eğitimi, kalifiye ve eğitimli 
personel çalıĢtırmaya teĢvik, belirli çeyreklerde yapılan bayi denetlemeleri ve bayi ile 
birlikte oluĢturulan proaktif uygulama-geliĢtirme çalıĢmaları yer almaktadır. 
 Konuyla ilgi olarak verebileceğim diğer bir örnek ise, ġirket ürünlerinin satıldığı her 
noktada +4 derecede tüketilmesini sağlayacak ekipmanların bulunmasını sağlama çabasıdır. 
The Coca-Cola Company markası çatısında üretilen neredeyse tüm ürünler soğuk içilmesi 
gereken ürünlerdir. Bu sebeple tüm satıĢ noktalarımıza çeĢitli yatırımlar yapmaktayız. Bu 
yatırımların baĢında ıĢıklı-ıĢıksız tabela, branda, Ģemsiye, stant, meĢrubat otomatları, Premix 
ve Postmix cihazları ile soğutucu dolaplar yer almaktadır. Bunların bazıları maliyetli 
yatırımlar olup noktanın belli baĢlı özelliklerine ve satıĢ hacmine bakılarak verilmektedir. 
Yatırım yapıldıktan sonra satıĢ kontrol süreci baĢlar ve belirli periyotlarda o noktaya ait satıĢ 
verileri değerlendirilir. Takdir edersiniz ki, her satıĢ noktasında bulunabilmek adına 
yaptığımız yatırımların maliyeti, tarafımıza uzun bir sürede dönüĢ sağlamaktadır. Bu 
sebeple, yapılan yatırımlar sonucu satıĢ noktalarının yapılan sözleĢme gereği satıĢlarını 
istenilen seviyeye çekmek için samimi bir çaba içine girmesi ve kazan-kazan prensibine 
uygun hareket etmesi beklenilmektedir. KarĢılıklı yürütülen ticari faaliyetlerimizde, söz 
verilen satıĢa istinaden yapılan yatırımlar, anlaĢma Ģartlarının yerine getirilmediği 
durumlarda, taraflar arasında belirlenecek uygun bir tarihte satıĢ noktasından geri alınır. Bu 
durum en son baĢvurduğumuz ve tarafımızdan olması istenilmeyen bir durumdur. Bu 
durumun yaĢanmaması adına mümkün olduğunca satıĢ noktalarını desteklemekteyiz.  
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 Konsantremiz ile ilgili de sizi biraz aydınlatmak isterim. Coca-Cola‟nın orijinal ve 
gizli formülü Atlanta‟daki müzemizdedir. GeçmiĢten günümüze bu formül baĢarılı bir 
Ģekilde korunmaktadır. Coca-Cola‟nın ürün olarak bu kadar çok tercih edilmesinin nedeni 
ambalajı üzerinde “doğal aroma vericiler” olarak adlandırılan ve ona lezzetini veren 
konsantredir. Ticari sır olarak kabul edilen bu formülün bir sır olarak kalması hemen hemen 
her ülkede karĢılaĢtığımız, birileri tarafından ortaya atılan ve belli periyotlarda tekrarlanan 
“ürünlerimizin sağlıksız içecek” olduğu algısını oluĢturma çabasında kullanılmaktadır. 
Ulusal ve uluslararası resmi kurumlar ve bağımsız kuruluĢlar tarafından yapılan testler 
sonucunda bunun doğru olmadı defalarca kez ispatlanmıĢtır. Ürünlerimiz dünyanın önde 
gelen kuruluĢlarının belirlemiĢ olduğu gıda standartlarına uygun olarak üretilmektedir. 
Ayrıca tüm üretimlerimiz ISO 9001, ISO 14001, ISO 18001, ISO 22000 standartları 
gözetilerek gerçekleĢtirilmektedir. Yapılan bu karalama çalıĢmaları mesnetsiz ve 
uygunsuzdur. Bu sebeple, kesinlikle itibar edilmemelidir.  
  
16) Türkiye'deki yasal düzenlemeleri glokal pazarlama stratejileriniz açısından 
nasıl değerlendirirsiniz? 
 The Coca-Cola Company olarak faaliyette bulunduğumuz ülkelerin pazarlamaya 
iliĢkin yasa ve yönetmeliklerine uygun sorumlu reklam ve tanıtım uygulamaları 
gerçekleĢtirmekteyiz. Çocukları hedefleyen reklam ve pazarlama faaliyetleri yapmıyoruz. 
2010-2011 eğitim-öğretim yılında yasal bir zorunluluğu olmamasına rağmen ġirket, 
hazırladığı “Küresel Okul Ġçecek Kılavuzu” uyarınca ilk ve orta dereceli okullarda gazlı 
içeceklerin satıĢ faaliyetlerini gerçekleĢtirmedi ve iĢ ortaklarını bu politika doğrultusunda 
bilgilendirdi. Bu kılavuzun içerisinde, ürünlerimizin tüketildiği 200'den fazla ülkede 
faaliyetlerimizi yönlendiren ilkeler yer almaktadır. Ġlk ve orta dereceli okullara yerel 
ĢiĢeleme ortaklarımız tarafından dağıtılan, doğrudan The Coca-Cola Company'e ait ve / 
veya lisanslı ticari markası olan, tüm içecekler için bu kılavuz geçerlidir. ġirket, yerel bir 
iĢletme olarak faaliyet gösterip küresel bir iĢletme olma misyonundan yola çıkarak, kılavuzu 
haricinde okullarda içecek satıĢı ile ilgili yerelde alınmıĢ ek yönergelere de uymaktadır. 
Örneğin Türkiye‟de Eylül 2020‟ye ertelenen yasa ile birlikte eĢzamanlı olarak okul 
kantinlerinde satılacak tüm gıda(yiyecek-içecek) ürünlerine „Okul Gıdası‟ logosu 
uygulamasına baĢlanılacak. Önceden sadece köpüklü içecekleri kapsayan yasada yeni 
düzenlemeler ile okul kantinlerinde birçok gıda ve hızlı tüketim ürününün yanı sıra bizi de 
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ilgilendiren meyve nektarı, meyve suyu konsantresi, soğuk çaylar, aromalı içecekler ve 
sporcu içeceklerinin de satılması yasaklanacak. Bu alınan kararlar içecek ve gıda sektöründe 
faaliyet gösteren birçok firma için Türkiye‟de pazar daralması anlamına gelmektedir. BaĢta 
da söylediğim gibi alınan kararlara, yasalara, yönetmeliklere karĢı saygılı bir firmayız. Bu 
gibi durumlarda hızlı aksiyon alıp çabuk adapte olarak sürece uyum sağlamaya önem 
vermekteyiz.  
17) The Coca-Cola Company olarak Dünya genelinde hangi glokal pazarlama 
faaliyetleri uyguladınız, örnek verebilir misiniz? 
 The Coca-Cola Company ürünleri, ülkeden ülkeye ve bölgeden bölgeye farklılıklar 
göstermektedir. Örneğin, Türkiye‟de ġirketimize ait ürün çeĢitleri Burn, Cappy, Coca-Cola, 
Coca-Cola Light, Coca-Cola ġekersiz, Coca-Cola Kahveli, Coca-Cola Enerji, FuseTea, 
Fanta Portakal, Fanta Limon-ta, Powerade, Sprite gibi markalarından oluĢmaktayken, 
Japonya‟da bu ürünlerden farklı olarak Coca-Cola Lime, Coca-Cola Clear(ġeffaf ve 0 
kalorili), Coca-Cola Plus, Fanta ġeftali, Fanta Greyfurt, Fanta Üzüm, Fanta Clear, Fanta 
Clear ġeftali, Fanta Clear Liçi Meyveli, Fanta Socata(Limon çiçeği özlü ve ballı içecek), 
Fanta Kavun vb. gibidir. Burada “Coca-Cola Clear” adıyla çıkarılan ürünümüz ilk bakıĢta 
gazoz görünümünde olsa da limonlu tadıyla çok farklı bir lezzete sahip ürünümüzdür. 50 
farklı tat denemesi ve uzun süren pazar araĢtırması sonrası geliĢtirilmiĢ Japon tüketicilerimiz 
damak tadına uygun ve lezzetli bir içecektir. 
 Ayrıca ġirket olarak, yeni pazarlar ve tüketiciler kazanmak amacıyla kurulduğumuz 
günden bu yana tarihimizde ilk kez Japonya'da alkollü bir içecek piyasaya sürdük. The 
Coca-Cola Company olarak, “Lemon-Do” adıyla piyasaya çıkardığımız düĢük alkollü, 
limon ve greyfurt aromalı asitli içeceğimiz ile özellikle yetiĢkin gençleri ve kadınları 
hedefliyoruz. Teneke kutularda satılan içeceğimiz ile biraya alternatif bir içecek sunup 
Japonya‟da büyüyen düĢük alkollü içecek pazarından faydalanmayı amaçlıyoruz. Lemon-
Do'nun formülü tıpkı Coca-Cola'nınki gibi sır olarak saklanmaktadır. ġirket olarak, içeceği 
Japonya dıĢındaki pazarlarda satmayı düĢünmekteyiz. 
 Yeni lezzetlere sahip ürünleri bu sene Amerika‟da da piyasaya sürdük. 2019 yılının 
ilk çeyreğinde Coca-Cola logolu ürün ve lezzet yelpazemize yeni bir marka daha ekledik. 
Markamızın adı Portakallı Vanilyalı Cola ve bu markanın sıfır kalorili varyasyonu Portakallı 
Vanilyalı ġekersiz Cola oldu. Coca-Cola olarak tüketicilerin ne istediğini dinledik ve onlara 
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çeĢitli tatlar içeren bir dizi seçenek sunduk. Pazardaki ürün portföyümüzü çeĢitlendirmek 
adına hızlı hareket edip risk aldık. Coca-Cola ekipleri, tüketiciler ile yaptıkları lezzet 
testlerinde portakal ve vanilyanın yanı sıra ahududu, limon ve zencefil tatlarını da göz 
önüne aldı. Fakat portakal ve vanilya birlikteliği odak gruplarınca en sevilen lezzet olarak 
ön plana çıktı. Lansmanın ardından tüm iletiĢim kanallarında pazarlama kampanyaları 
baĢlattık. Televizyonda, radyoda, sosyal medya, dijital medya ve sokaklarda, restoranlarda, 
futbol, beyzbol, basketbol gibi spor müsabakalarında kısacası her yerde deneyimsel olarak 
bile olsa bu yeni ürünümüzü tatmalarını sağladık.  
 Amerika'nın sıfır kalorili içecek pazarındaki 1 numaralı içeceği Diet Coke‟de de yeni 
nesil tüketicilerin ilgisini çekmek ve sadık hayranlarımızı daha çok sevindirmek adına iki 
yıldır birçok yenilik gerçekleĢtirdik. Sevilen markamızın yeniden enerji kazanıp canlanması 
amacıyla modern bir görünüme sahip zarif yeni ambalaj ve altı yeni cesur lezzet ile farklı bir 
pazarlama stratejisi denedik. Yeniden canlandırma yolculuğu olarak da adlandırabileceğimiz 
bu strateji boyunca cesur olmak, farklı düĢünmek ve yaklaĢımımızda yenilikçi olmak 
istedik. Toplamda 12.000'den fazla Amerikalı ve 50‟den fazla lezzet çeĢidi ile tat testleri 
yapıldı. Bu araĢtırmanın sonucunda da mevcut Diet Coke‟ye yeni lezzetler olarak, 
Strawberry Guava, Blueberry Acai, Ginger Lime, Feisty Cherry, Zesty Blood Orange ve 
Twisted Mango „yu ekledik. Bu sayede maceracı hayranlarımızın daha cesur tatlar ve daha 
dinamik deneyimler için duyduğu susuzluğunu gidermeyi hedefledik.  
 ġirket olarak, içecek pazarına yeni ürünler çıkarmaktaki amacımız, çeĢit arayan 
tüketicilerimizi güvendikleri The Coca-Cola Company Ģemsiyesi altında farklı lezzetler ile 
buluĢturmaktır. Japonya‟daki düĢük alkollü ürünümüzü Dünya geneline nazaran istisna 
olarak gördüğünüzde üretim hattımız aromalı içecekler, meyve suları, sporcu içecekleri, 
enerji içecekleri, sular, çaylar ve kahvelere yönelik markalardan oluĢmaktadır.  
 Glokal bazda ürün çeĢitlendirmenin yanı sıra daha önce denenmemiĢ çok farklı 
pazarlama stratejileri de geliĢtirdik. Benzerini geçtiğimiz senelerde dünya genelinde 
uyguladığımız “Bir Coca-Cola PaylaĢ” kampanyasını bu sene “Bu Coca-Cola Senin Ġçin” 
kampanyası adıyla Kırgızistan‟da baĢlattık. Nisan ayında baĢlanan kampanya kapsamında 
Coca-Cola Orijinal Tat ve Coca-Cola ġekersiz‟in ĢiĢe ve kutu ambalajlarında yer alan Coca-
Cola logomuzun yerine en yaygın kullanılan 50 kadın ve 50 erkek ismi yazıldı. Ayrıca 
kampanya kapsamında “Ailem için” ve “Sevdiklerim için” gibi anlamlı ifadelerin yer aldığı 
1,5 ve 2 litrelik Coca-Cola ĢiĢeleri de kullanıldı  
78 
 
 Bildiğiniz üzere “Share a Coke”, “Bir Coca-Cola PaylaĢ” kampanyası ilk kez 2011 
yılında Avustralya'da yapıldı. Günümüze kadar da 100'den fazla ülkede uygulandı ve 
uygulanmaya da devam ediyor. “Share a Coke” kampanyası, ĢiĢelerimizin üzerinde yer alan 
Coca-Cola logomuzun yerine “Share a Coke with “Names” (…… ile bir Coca-Cola paylaĢ) 
sloganının yazılmasıyla ile serüvenine baĢladı. Yüzlerce isme uyarlanan bu kampanya çok 
ilgi gördü. Tüketicilerimiz ile karĢılıklı etkileĢim kurup daha sıkı bir bağ oluĢturmamızı 
sağladı. Bu ilgi sonucu bu kampanyayı faaliyet gösterdiğimiz tüm ülkelerde uygulamaya 
baĢladık. Takdir edersiniz ki her ülkenin kendi kültürü ve diline hatta dil fonetiğine uygun 
olarak bu sloganlarımızı Ģekillendirdik. Japonya‟da Genç nüfusu da bu kampanyaya dahil 
edebilmek adına sosyal medyada ve günlük yaĢamlarında kullandıkları bazı rakamsal ve 
Ģekilsel logoları da bu kampanyaya dahil ettik. Ġlk baĢlarda insanların bir kola ĢiĢesinde 
kendi isimlerinin, aile fertleri ve sevdikleri kiĢilerin isimlerinin yer alması tüketicilerimiz ile 
aramızda bir aidiyet duygusu aĢıladı. Ġnsanlar birbirlerine isimlerinin veya güzel anlamların 
yer aldığı Coca-Cola ĢiĢeleri alıp hediye ettiler. Zaman geçtikçe Coca-Cola ile yaĢanılan bu 
deneyim sıcak paylaĢımlar ve yakınlıklarla dolu ortak hatıralara dönüĢtü. Bu kampanya 
sayesinde tüketicilerimiz ile karĢılıklı etkileĢime geçme imkanı yakaladık. 
 Önceleri bu kampanya sadece “Coca-Cola Orijinal Tat” ambalajlarında 
uygulanıyordu. Yıllar geçtikçe, kampanya daha fazla Coca-Cola ürün ambalajına taĢındı. 
Coca-Cola Orijinal Tat, Coca-Cola Light, Coca-Cola ġekersiz, Coca-Cola Life, Coca-Cola 
ViĢneli, Coca-Cola ViĢneli ġekersiz ve Coca-Cola Vanilyalı olmak üzere toplam yedi ürün 
ambalajımızda bu kampanya sürdürüldü.  
 2016 yılında Filipinlerde yılbaĢı tatilinde dinlenmeden çalıĢmak zorunda olan birçok 
sektörden çalıĢana ġirket olarak sıcacık bir sürpriz yaptık. YılbaĢına dakikalar kala “Son 
MüĢteri (The Last Customer)” olarak gelen The Coca-Cola Company çalıĢanları, hiç 
beklemedikleri bir anda bu kiĢilere çeĢitli hediyeler vererek ve çeĢitli sürprizler yaparak 
yeni yıl mutluluğunu yaĢatmayı baĢardı. Yapılan bu uygulama ile Coca-Cola mutluluktur ve 
mutlu olduğunuz her anda yanınızdayız vurgusu yapılarak ġirketin tüketicilerine olduğu 
kadar müĢterilerine ve satıĢ noktalarına da değer verdiğini göstermektedir. 
18) The Coca-Cola Company olarak Türkiye pazarında hangi glokal pazarlama 
faaliyetleri uyguladınız, örnek verebilir misiniz? 
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 Uzmana göre, hangi coğrafyada olursa olsun, nerede faaliyet gösterirse göstersin 
Coca-Cola Sisteminin DNA‟sında bir adanmıĢlık olduğunu belirtti ve sözlerine Ģöyle devam 
etti: MüthiĢ bir adanmıĢlık, her zaman muhteĢem bir baĢarı getirir. AdanmıĢlığın katalizörü 
sevgidir ve Coca-Cola‟yı da var eden, bu konuma getiren sevgi olmuĢtur. Sevgi beraberinde 
tutkuyu, heyecanı, coĢkuyu, bağlılığı ve saygıyı doğurur. Bu sayede kendinize birçok Ģeyi 
görev atfedip faaliyet gösterdiğiniz ülke için adanmıĢlık duygusuyla hareket edersiniz. 
Gönülden yaptığınız bu çalıĢmalar ile de birçok hayata dokunup büyük baĢarılara imza 
atarsınız. The Coca-Cola Company olarak global düĢünen yerel bir Ģirketiz. GeçmiĢten 
günümüze gerçekleĢtirdiğimiz glokal pazarlama faaliyetlerimizden size biraz bahsedecek 
olursam: Öncelikle ġirket olarak, 90‟lı yıllarda Türkiye‟de büyüme adına hali hazırda 
faaliyette olan çeĢitli fabrikaları satın alıp yatırımlar yaptık. Bu vesileyle üretim 
kapasitemizi ve istihdam sayımızı arttırdık. Ayrıca o yıllarda Coca-Cola Türkiye 
Sistemimiz, ġirketin çevreye duyarlılığını göstermek adına, “ÇEVKO” vakfının on dört 
kurucu üyesinden biri oldu. 2000‟li yıllarda, Coca-Cola markamızın tüm dünyada tanınan 
orijinal ĢiĢesini Türkiye‟den yedi bölgeyi temsilen geleneksel Türk el sanatları motifleri ile 
süsledik. “Türkiye‟den Coca-Cola ġiĢeleri” sergisi Türkiye‟de ve dünyada birçok yerde 
sergilendi. Bu sergideki amacımız Türkiye kültürünü tüm dünyaya tanıtmaktı. Coca-Cola 
ġiĢesinin orijinal Ģekline bağlı kalınıp 2 metre boyunda oluĢturulan bu yedi ĢiĢeden Doğu 
Anadolu ve Ege Bölgesi temalı olanlar Ģu an World of Coca-Cola Müzesi‟nde 
sergilenmektedir. 
 2003‟den 2013 yılına kadar Türkiye‟nin en büyük açık hava müzik etkinliği olan 
Rock‟n Coke festivalini gerçekleĢtirdik. Son yılında 60 bin kiĢilik rekor katılım 
gerçekleĢtirilen Festivalimiz, Dünya genelinde değerlendirilen ve çevresel farkındalığı olan 
etkinliklere verilen “Övgüye Değer Festival Ödülü”nü Türkiye‟de kazanan ilk etkinlik oldu. 
Festival süresince biriktirilen tüm atıklar ayrıĢtırılıp geri dönüĢtürülerek ülke ekonomisine 
tekrar kazandırıldı. Ayrıca Festival hazırlıklarının baĢladığı ilk günden tüm toparlanmaların 
bittiği son güne kadar üretilen karbondioksit oranı hesaplandı ve bu üretilen karbondioksiti 
sıfırlayacak nitelikte ağaç dikimi yapıldı.  
 ġirket, geçmiĢten günümüze Türkiye Futbol Federasyonu ile de çeĢitli sponsorluk 
anlaĢmalarına imza atmıĢtır. Türkiye‟de ana sponsorluk faaliyetlerinin yanı sıra, sporun ve 
sporcuların her zaman destekçisi olmuĢtur. Bu alanda atılması gereken tüm zorlu adımları 
atmayı kendine görev atfedip sosyal sorumluluk projesiymiĢ gibi bu alanda çalıĢmalar 
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yürütmüĢtür. Ayrıca, Fair-Play ruhuyla oynayan genç futbolcuların yetiĢmesi adına çeĢitli 
yatırımlarda da bulunmuĢtur.  Bildiğiniz üzere, futbola FIFA Dünya Kupası Resmi 
Sponsoru olarak baĢladığımız spora destek çalıĢmalarımızı Avrupa ġampiyonası, Olimpiyat 
Oyunları vb. gibi dünyanın en büyük spor organizasyonları ile devam ettiriyoruz.  
 The Coca-Cola Company olarak, dünya genelindeki 19. Vakfımızı “Hayata Artı 
Vakfı” adıyla Türkiye‟de kurduk. Bu vakfı kurmaktaki amacımız, çevre ve toplum 
sorunlarının çözüme kavuĢturulması adına sivil toplum kuruluĢları, üniversiteler ve kamu 
kurum ve kuruluĢları ile eĢgüdümlü olarak çalıĢıp sonuç odaklı, inovatif ve sürdürülebilir 
çeĢitli projeler gerçekleĢtirmektir.  
 Türkiye‟nin uluslararası çapta ün kazanmıĢ altı moda tasarımcısı tarafından 2005 
yılında "Hayattan Coca-Cola ġiĢeleri" sergisi ile 2000‟li yıllarda yaptığımız etkinliğimize 
benzer bir çalıĢma yürüttük. Bu çalıĢma için iki metre boyundaki Coca-Cola ĢiĢeleri ünlü 
Türk modacıları tarafından giydirildi. Giydirme eskizlerinde sokak, günlük hayat ve insan 
temaları modacıların bakıĢ açısıyla yorumlandı. Sergi sonrası sunumda yer alan dev 
ĢiĢelerin 250 ml‟lik cam versiyonları tasarlandı ve aynı proje kapsamında satıĢa sunuldu. 
Elde edilen tüm gelir Hayata Artı Vakfının Gençlik Fonuna aktarıldı. Aynı senelerde 
Türkiye‟yi etkisi altına alan aĢırı sıcakların yarattığı olumsuz etkiyi azaltmak için de „ġimdi 
Serinlemenin Tam Zamanı' etkinlikleri ile Türkiye‟nin birçok yerinde 1 milyon ĢiĢe ücretsiz 
Coca-Cola dağıttık. 
 Türkiye‟de 2013 yılında, daha önce de bahsi geçen uzun soluklu ve çokuluslu “Share 
a Coke” kampanyamızı uyguladık. Türkiye‟deki uygulamamızda da sloganlarımız “Bu 
Coca-Cola senin için, „Ġsim‟”, “Ailem ile paylaĢmak için” vb. gibi Ģekillendi. Türkiye‟de 
yaygın olarak kullanılan isimler seçilerek Coca-Cola ĢiĢelerine yazılıp sunulması efektif bir 
yerelleĢtirme örneğidir. 
 2014 yılı The Coca-Cola Company ve Türkiye için çok özel bir yıldı. Çünkü ġirket 
olarak Türkiye‟deki 50. yılımızı kutladık. ġirket bu baĢarıyı taçlandırmak adına Coca-Cola 
ürünlerinin logosunu Koka-Kola olarak değiĢtirip Türkçe okunuĢuyla yazdı. 
“Bulunduğumuz bu topraklar, çok özel tarihi ve kültürel bir zenginliğe sahip. Duygularını 
ifade ediş şekliyle de çok özel, tercüme edilemeyecek ifadelere sahibiz. Kısmet, hadi 
hayırlısı, helal olsun, nasipse olur, eline sağlık, sıhhatler olsun, kolay gelsin, canın 
sağolsun… İçinde iyimserlik olan, hep umut hep mutluluk taşıyan tercüme edilmeye kalkılsa 
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hakkıyla tercüme edilemeyecek sözler bunlar. İşte biz Coca-Cola olarak, Türkiye’de olup da 
dünyanın başka hiçbir yerinde olmayan bu benzersiz iyimserliğe hayran kaldık. Yarım 
asırlık yolculuğumuz boyunca aynı duyguları paylaştığımız, aynı dili konuştuğumuz 
mesajını vermek istedik ve duygularımızın gönülden bir ifadesi olarak markamızı Türkçe 
okunuşuyla yazdık” sloganı, aidiyet duygusu ve düĢünceleri ile Türkiye‟deki 50. yılını 
kutladı.  
 Türk Hava Yollarının 2016 yılında, ġirketin merkezi olan Atlanta'ya sefer 
baĢlatmasını kutlamak adına Atatürk Havalimanı‟ndaki THY CIP Loungue kısmında ve 
uçakta ikram edilen Coca-Cola ĢiĢeleri o güne özel süslendi. Klasik Coca-Cola ĢiĢesinin 
üzerine, uçulan bazı Ģehirlerle birlikte Atlanta yazısı ve bir THY uçağı resmedilerek THY 
yolcularına jest yapıldı. Böylelikle ilk kez yapılan bu uçuĢun mutluluğu tüketiciler ile 
paylaĢılmıĢ oldu. 
 Coca-Cola‟nın Türkiye‟deki 55. Yılına özel “Memlekete bakarsanız görürsünüz bizi, 
bize bakarsanız da memleketi” sloganıyla içtenliğini gösteren bir reklam filmi yayınladı. Bu 
kampanya ile ġirketin vurgulamaya çalıĢtığı The Coca-Cola Company her ne kadar global 
bir Ģirket olarak gözükse de aslında yerelde faaliyet gösteren iĢletmelerden hiçbir farkının 
olmadığıdır. “Ülkemizin dört bir yanındaki 11 fabrikamızda üretir, Türkiye'nin her köşesine 
ulaşırız biz. Binlerce çalışanımızın emeğidir, her biri hayata ayrı lezzet katan içeceklerimiz 
ile 55 yıldır buralıyız biz. El ele nice yıllarca sürsün bu hikayemiz” diyerek de bu ülkeye 
değer katmaya ve her güzel anınızda yanınızda olmaya devam edeceğinin vurgusunu 
yapmıĢtır. 
 ġirket olarak, geçtiğimiz sene yerel değerleri keĢfetme duygusunu ön plana çıkaran 
dünya genelinde bir kampanya baĢlattık. Türkiye‟de “Bir Başkayız Biz” soğanıyla 
uyguladığımız kampanyada, Ģehirlerimizin kültürel öğeleri, tarihi yapıları ve doğal 
oluĢumları, dünya genelinde de benzerini uyguladığımız kendi tasarımımız ile Coca-Cola 
kutularında yer aldı. Coca-Cola kutu tasarımlarımızda Türkiye‟nin 7 coğrafi bölgesinden, 
nüfus yoğunluğu bakımından en büyük 13 Ģehir seçildi. Bunlar: İstanbul, Ankara, İzmir, 
Adana, Şanlıurfa, Van, Bursa, Diyarbakır, Erzurum, Samsun, Trabzon, Denizli ve Antalya 
illeridir. Kampanya süresince Coca-Cola kutularının üzerinde yer alan QR kodu bu 
kampanya için artırılmıĢ gerçeklik teknolojisi kullanılarak hazırlanan mobil uygulamaya 
okutulduğunda tüketiciler, her il için ayrı hazırlanan Coca-Cola kutularının üzerindeki 
karakterlerle tanıĢtırılıyor ve sürpriz ödüllerle buluĢturuluyordu. Aynı dönemde uygulanan 
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bir baĢka kampanya ise “Anadolu Lezzet Dolu” kampanyasıydı. 1,5 litrelik Coca-Cola pet 
ĢiĢelerinde bulunan QR kodlar taratıldığında tüketicileri yöresel Anadolu lezzetlerinin 
tarifleriyle buluĢturuluyordu. 
Uzman, son olarak önemli bir konuya değinmek istediğini belirtip sözlerine Ģöyle 
devam etti: Türkiye‟de 2020 yılına kadar kilit tarımsal malzemeleri sürdürülebilir bir Ģekilde 
tedarik etmeye odaklanıp “Sürdürülebilir Tarım Rehberi Ġlkeleri”ni geliĢtirdik. The Coca-
Cola Company olarak, Ģeker ve tatlandırıcılar için Türkiye‟de sürdürülebilir bir kaynak 
bulma programı baĢlattık. Kamu, özel sektör ve sivil toplum kuruluĢları iĢbirliği ile 
gerçekleĢtirilen bu projede sorunlara inovatif bakıĢ açısı ile yaklaĢıp doğa temelli çözümler 
bulmaya çalıĢtık. Geleceğin tarım projesi olarak adlandırdığımız bu proje, aynı zamanda 
global Ģirketler kapsamında “BirleĢmiĢ Milletler En Ġyi Kalkınma Hedefli Proje” olarak 
seçildi. 
19) Türkiye ve dünya genelinde uyguladığınız glokal pazarlama faaliyetlerinizde 
sorunlarla karĢılaĢtınız mı? Eğer karĢılaĢtıysanız nasıl çözüme kavuĢturdunuz? 
 Eğer uluslararası çalıĢan bizim gibi bir firmaysanız, kontrolünüz dıĢında birçok 
değiĢkeni yönetmek ve bazı sabitleri benimsemek, önemsemek ve saygılı olmak 
durumundasınız. Bu sabit ve değiĢkenler özetle, faaliyette bulunduğunuz ülkelerin dili, dini, 
ırkı, kültürü, yasaları, politik yapısı, para birimi, ekonomik yapısı, gümrük mevzuatları, 
teknolojik geliĢmiĢliği, üretim kapasitesi, doğal kaynakları ve demografik yapısıdır. 
 The Coca-Cola Company, tüketicilerin demografik ve kültürel yapısını, dilini, dinini, 
ırkını gözetmeksizin herkesin içeceğidir, fakat ġirket olarak faaliyet gösterdiğimiz 
ülkelerdeki satıĢ ve pazarlama stratejilerinin sürdürülebilirliği için en önemli unsurlar bu 
sabit ve değiĢkenlere bağlıdır. Mevcut marka renklerimizi, marka isimlerimizi ve markalara 
ait ĢiĢe tasarımlarımızı bu unsurlar Ģekillendirmektedir. Faaliyet gösterilen veya gösterilecek 
olan ülkelerde sıkıntı doğurabilecek marka telaffuzları, markalaĢtıracağımız ürünlerin 
isimleri, ambalajlarda ve reklam kampanyalarında kullanılan renkler vb. gibi Ģeyler mutlaka 
araĢtırılır ve bizler ile tüketiciler arasında bağ kurmamıza engel olabilecek tüm problemler 
daha baĢlamadan giderilir. Bu araĢtırmaları yapmamızdaki diğer bir gayemiz ise satıĢ ve 




 The Coca-Cola Company olarak, satıĢ ve pazarlama faaliyetlerini sürdürdüğümüz 
ülkelerde çeĢitli ortak giriĢimlerde de bulunuyoruz. Özellikle halkın kabullenip beğendiği 
ürünlerin ĢiĢeleyicileri ile çalıĢmaya özen gösteriyoruz. Ortak giriĢimler ile kurduğumuz 
yeni iĢletmeler sayesinde hem yerel pazarda tanınmıĢ bir firma ile yol alıyor hem de 
karĢılaĢabileceğimiz maliyet ve finansal riskleri minimuma indirgiyoruz. Ayrıca yerel 
yönetimler ile yaĢanabilecek anlaĢmazlıkların da bir nebze önüne geçmiĢ oluyoruz 
diyebiliriz.  Örneğin, Türkiye‟de Coca-Cola Ġçecek firmasıyla ortaklığımız bulunmaktadır. 
Bu firma Anadolu Grubunun bir kuruluĢudur. Anadolu Grubu, Türkiye‟de yiyecek içecek 
sektörü dıĢında otomotiv, perakende, sağlık ve enerji sektörlerinde de faaliyet gösteren 
tanınmıĢ, güçlü ve köklü bir firmadır. Anadolu Grubu gibi büyük firmalar ile kurduğumuz 
ortaklıklar neticesinde doğabilecek çeĢitli riskleri bertaraf edip pazarda sürdürülebilir ve 
sorunsuz bir satıĢ süreci gerçekleĢtirme imkanı bulabilirsiniz. 
20) Firmanızın glokal pazarlama faaliyetleri açısından aynı sektördeki diğer 
firmalara nazaran öne çıkan yönleriniz nelerdir? 
 Tüm uluslararası Ģirketlerin öncelikli hedefi yerelde baĢarı sağlamaktır. Çünkü 
yerelde baĢarıyı sağlayabilen global dünya düzenine ayak uydurabilir. Eğer 200 ü aĢkın 
ülkede faaliyet gösteriyorsanız yerel duyarlılıklara merkeziyetçi yapı ile yaklaĢılması tepki 
süresini uzatacak ve zamanında eyleme geçilemeyeceği için iĢ sürdürülebilirliğinin 
sağlanmasını mümkün kılmayacaktır. Global firmalar için globalleĢme ve lokalleĢmenin 
dozunu ayarlamak ise zor ve maliyetli bir iĢtir. Bu sebeple çözümü, glokalleĢmede yani bu 
iki kavramı eĢ zamanda paralel bir Ģekilde uygulamak yerine bunları birleĢtirip 
bütünleĢtirerek bulduk diyebiliriz. Önceleri global, sonraları bölgesel ve son olarak da tabiri 
caiz ise yerel düĢünüp, yerel davranmaya baĢladık, global Ģirketlerin hızla değiĢen tüketici 
isteklerine reaksiyon vermesi ancak glokalleĢme ile mümkün olmaktadır. Merkeziyetçi 
tutundurma faaliyetleri istenilen etkiyi yaratmamaktadır. GlokalleĢme sayesinde 
hedeflediğiniz pazar payını, anlaĢma sağladığınız yerel reklam ajansları, yerel üretim 
firmaları, yerel distribütörler ve yerel insan kaynağı ile sağlamanız mümkün olmaktadır. 
Glokal pazarlama baĢarı ve samimiyet ile doğru orantılıdır. Faaliyette bulunduğunuz ülkeyi 
sevmelisiniz. O ülkenin gelenek-görenek ve değerlerine, önem verdikleri ve ayrıĢtıkları 
olgulara gerçekten önem vermelisiniz. O ülke için sosyal sorumluluk projeleri geliĢtirip 
topluma karĢı duyarlı olduğunuzu göstermelisiniz. Ancak bu sayede glokal yaklaĢımınız 
amacına ulaĢmıĢ ve baĢarılı olmuĢ olursunuz. Gazi Mustafa Kemal ATATÜRK ‟ünde dediği 
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gibi “Memleketi gezmeli, milleti tanımalı, eksiği nedir görüp göstermeli, Milleti sevmek 
böyle olur. Yoksa lafla sevmek fayda vermez.” 
 The Coca-Cola Company‟nin faaliyette bulunduğu tüm ülke vatandaĢları ile arasında 
manevi bir bağ bulunmaktadır. 130 yılı aĢkın süredir varlığını sürdüren bir marka olarak, 
tüketicilerimiz dünyanın neresinde olurlarsa olsunlar The Coca-Cola Company‟nin 
amblemini ve ürünlerini gördüklerinde güven duygusu ile meĢrubatlarını içmektedirler. 
Coca-Cola kadar marka sadakati yaratabilmiĢ baĢka bir marka yoktur. Tüketicilerimizin bize 
olan sadakat ve güvenine karĢılık olarak onlara, en iyi ürünleri, en iyi ambalaj ile en doğru 
sevkiyat ve saklama koĢulları kullanılarak sunmaya çalıĢıyoruz. Tüm bu süreçleri dünya 
genelinde belirlemiĢ olduğumuz politikalarla uyguluyor, takip ediyor ve denetliyoruz. 
Samimiyetimiz bakıĢ açımızda ve yönetiĢim stratejilerimizdedir. Örneğin, glokal pazarlama 
stratejilerimizde öncelik olarak yereldeki tüketicinin gözünden bize bakarız. Sonrasında 
markalarımızı, faaliyette bulunduğumuz ülkenin içecek pazarında geçerli ve anlamlı kılıp 
verimliliğimizi arttırmak adına pazarlama çalıĢmaları ve teknolojik yeteneklerimizi 
geliĢtirme yatırımları yapar, müĢteri sadakati oluĢturma faaliyetleri yürütür ve bu sadakatin 
sürekliliğini sağlamaya çalıĢırız. 
 Doğruluk ve dürüstlük bizim iĢ temelimizdir. Ġtibarımız doğruluğumuz ve 
dürüstlüğümüzün bir yansıması olduğundan, en değerli varlığımız olan Coca-Cola 
markasını her anlamda korumak tüm çalıĢanlar olarak bizim temel görevimizdir. The Coca-
Cola Company‟nin belirlemiĢ olduğu etik kurallar ile çalıĢanlarımıza, değerlerimizi 
yaĢamaları ve "doğru olanı yapmaları" için proaktif eğitimler düzenleyip onları 
yönlendiririz. 
 The Coca-Cola Company, ürünlerinin yaĢam eğrilerini yüksekte tutmak, maddi 
varlıklarını korumak ve yapılan iĢin sürekliliğini sağlamak adına, yaĢanabilecek olayları 
önlemek ve yönetmek için bir program geliĢtirmiĢtir. Olay Yönetimi ve Kriz Çözme 
(IMCR) programı olarak geliĢtirdiğimiz bu yöntem ile etkin ve bütünleĢik bir yapı 
oluĢturmak ve sürdürmek amaçlanmıĢtır. IMCR programını uygulamak kilit bir yönetim 
etkinliğidir ve dünya genelindeki tüm ġirket çalıĢanlarının sorumluluğundadır. 
 Olayların iĢimiz üzerindeki etkisini önlemek veya azaltmak için, faaliyet 
gösterdiğimiz her ülkede olay yönetim ekibimiz bulunmaktadır. Bu ekip yıllık eğitim 
periyotlarını belirler ve her Coca-Cola takımı bu eğitimlere katılır. Eğitimlerde toplu olarak 
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karmaĢık olayların simülasyonları üzerinde çalıĢılır. Bu sayede faaliyette bulunduğumuz 
ülkelerdeki her nevi kriz durumuna hazırlıklı olmayı, farkındalık yaratmayı, yöntem ve 
stratejilerimizdeki boĢlukları belirleyip iyileĢtirmeye yönelik eylem planları geliĢtirmeyi 
amaçlarız.  
 IMCR Programı, maddi varlıklarımızı korumak için güçlü bir sistem 
oluĢturmaktadır. Bu maddi varlıklar nitelikli insan kaynağı, ürünler, altyapılar (ofisler, 
fabrikalar, tedarik zinciri, dağıtım kanalları), bilgi ve finansal varlıklarımızdır. Bu maddi 
varlıkların korunması ile dolaylı olarak ġirketin imaj ve itibarının korunmasını da 
sağlamaktadır. 
 Önceleri, The Coca-Cola Company pek çok firmaya nazaran pazarlama anlayıĢı 
farklı bir Ģirketti. Tüketicilerin rasyonel yönünü hedef alan firmalar teknolojilerini, ar-ge 
yatırımlarını ve maddi varlıklarının çoğunu mevcuttaki ürünlerini yenilemeye ve 
iyileĢtirmeye kullanırlarken, The Coca-Cola Company, tüketicilerin rasyonel yönünden 
daha çok duygusal yönüyle ilgilenip teknolojisini, ar-ge yatırımlarını ve maddi varlıklarını 
ürünlerini yenilemek ve iyileĢtirmekten ziyade ürününün üretim, satıĢ, dağıtım ve pazarlama 
aĢamalarını kolaylaĢtırmak için kullanırdı. Çünkü Coca-Cola eĢsiz bir lezzete ve sır gibi 
saklanan bir formüle sahipti. Formülün yenilenmesine veya iyileĢtirilmesi ihtiyaç yoktu. Bu 
sebeple ġirket enerjisinin çoğunu tutundurma faaliyetlerine harcıyordu. Zaman ilerleyip 
dünyanın küresel bir köy haline gelmesi, tüketicilerin birçok lezzete rahatlıkla 
ulaĢabilmesine, içecek olarak farklı tat arayıĢlarına yönelmelerine, hızla geliĢen teknoloji ve 
artan refah düzeyi ile birlikte de daha seçici hale gelmelerine neden oldu. Ayrıca, bu süre 
zarfında insanların yaĢantıları, geliĢmiĢlik düzeyleri, maddi varlıkları da geliĢti, değiĢti. Bu 
değiĢiklikler en nihayetinde soğuk-sıcak birçok aromalı içeceğin doğmasına, sağlıklı yaĢam 
adına düĢük kalorili veya sıfır kalorili içecek pazarının oluĢmasına, su ve mineralli su 
tüketimin yaygınlaĢmasına, enerji verici içeceklerden spor yapanların tercih edeceği 
içeceklere kadar aklınıza gelebilecek pek çok içecek çeĢidi ile içecek pazarının 
geniĢlemesine neden oldu. Bu değiĢim trenini yakalayıp trendleri önceden öngörerek 
vizyonumuzu ve stratejilerimizi değiĢtirdik. Pazarlardaki, payımızı arttırmak ve hedef 
kitlelerine ulaĢabilmek adına daha yeni yöntemlere ve farklı tat arayıĢlarına yöneldik. Yeni 
katıldığımız pazarlarda geçmiĢten bu yana tüketilen ürünleri inceleyip bu ürünlere alternatif 
ürünler geliĢtirdik veya faaliyette bulunduğumuz pazarlarda tat araĢtırmaları yapmaya 
baĢlayıp yeni ve inovatif ürünler geliĢtirmek adına ciddi ar-ge yatırımları finanse ettik. ġu 
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anda Türkiye için söylemek gerekirse, bir Coca-Cola dolabını açtığınızda içinde Türk 
damak tadına uygun içmek isteyebileceğiniz her türlü içeceği bulabilirsiniz. Vizyonumuz 
gereği bu durum tüm faaliyet gösterdiğimiz ülkelerde de bu Ģekildedir.  
 “Kalite YaklaĢımımız” da ġirket olarak öne çıkan özelliklerimizden biridir. Daha 
öncede değinildiği gibi ġirketin en öncelikli politikası, gıda güvenliği standartlarına uygun, 
en yüksek kalitede üretim yapıp her kesimden tüketiciye hitap eden geniĢ bir ürün yelpazesi 
sunmaya çalıĢmaktır. DeğiĢen tüketici beklentileri ve ihtiyaçlarını faaliyet gösterdiğimiz her 
ülkede yakından takip ederek, ürün stratejilerimizi bu yönde Ģekillendiriyoruz. Bu sayede 
tüketicilerimize yüksek kaliteli, düĢük maliyetli ve çok çeĢitli ürünler sunmayı hedefliyoruz. 
Bu hedefle doğrudan iliĢkili olduğu için de ürünlerinin güvenliğini ve kalitesini sağlamak 
ġirketimizin en temel sorumluluğudur. ĠĢimizin sürdürülebilirliği, her Ģeyden önce bu 
operasyonların mükemmelliğinde yatar. Sürdürülebilir ürün ve içerik güvenliği ile kaliteyi 
sağlamak adına güçlü yönetiĢim becerilerimizi kullanmaktayız. ġirketimiz ayrıca, değiĢen 
piyasa koĢullarını analiz edip geliĢen endüstrinin en iyi uygulamalarını operasyonlarına 
adapte ederek sürekli güncel kalmaktadır.  
 Kalite ve güvenlik protokollerimiz, ürünlerimizi üretirken ve paketlerken 
kullandığımız malzemeleri, üretim, ĢiĢeleme ve dağıtım aĢamalarının tümünü kapsar. 2010 
yılında yeni yönetim sistemimiz olan Coca-Cola Operating Requirements System (KORE)'i 
uygulamaya baĢladık. KORE, ürün kalitesi, iĢ sağlığı ve güvenliği ve çevre standartlarını 
yönetmek üzere gerekli politika, spesifikasyon ve programları detaylı bir Ģekilde açıklayan 
kapsamlı bir sistemdir. Üretim tesislerimizde KORE ile birlikte ISO 9001, ISO 14001, ISO 
18001 ve ISO 22000 standartlarını gözeterek hareket ederiz.  
 Ürün içeriklerimiz ile üretim süreçlerimizde ve paydaĢlarımızın bizden beklediği 
kalite düzeyinin sürdürülmesinde düzenli olarak aldığımız iç ve dıĢ denetimlerin rolü 
büyüktür. Denetimler, ürün kalitemizi iyileĢtirirken kaynak kullanımımızı en aza 
indirgememizde ve faaliyet gösterdiğimiz tüm coğrafyalarda aynı standartları takip 
etmemizde bize yardımcı olmaktadır. 
 Uzman, The Coca-Cola Company tedarik zinciri yapısının da kalite yaklaĢımının bir 
göstergesi olduğunu belirtip sözlerine Ģöyle devam etti: ġirket olarak birçok tedarikçi firma 
ile çalıĢmaktayız. Ürün sorumluluğumuzu ve kalite anlayıĢımızı paylaĢtığımız tedarik 
zincirimiz ile kurduğumuz iliĢkinin temelinde stratejik ortaklıklar ve uzun soluklu 
87 
 
iĢbirlikleri yer almaktadır. Tedarik zinciri süreçlerimizi tarım ve ambalaj ürünleri tedariki 
olarak ikiye ayırabiliriz. Bu ürünleri belli standartlara tabi olan ve bizim de denetlediğimiz 
“stratejik tedarikçiler” den almaktayız. Konsantreler, içecek bazları veya Ģuruplar The Coca-
Cola Company tarafından üretilerek veya ürettirilerek Türkiye ĢiĢeleyicisi olan CCI‟de dahil 
olmak üzere, dünya üzerindeki tüm ĢiĢeleme yetkisi verilen ĢiĢeleyici ortaklarına 
satılmaktadır. 
 Tutundurma faaliyetlerimiz ve her satıĢ noktasındaki bulunabilirlik oranımız, bizleri 
sektörümüzde öne çıkaran baĢka bir yeteneğimizdir. Ġyi organize olmuĢ satıĢ ve dağıtım 
kanallarımızın güçlü yapısı sayesinde ürünlerimizi en etkin biçimde, en hızlı ve en az 
maliyetli olarak tüketicilerimize ulaĢtırma gayesindeyiz. Eğitimli kalifiye personelimiz ile 
süreçlerimizi doğru planlayıp verimli dağıtım yöntemleri geliĢtiriyoruz. En son teknolojiye 
sahip oluĢumuz, yüksek üretim kapasitemiz, geliĢmiĢ ürün hattımız, aralıksız tutundurma 
faaliyetlerimiz, baĢarılı tanzim ve teĢhir çalıĢmalarımız, sponsorluk aktivitelerimiz, Coca-
Cola formülümüzün patentli olması ve rakip firmalar tarafından taklit edilememesi 
sektördeki en yüksek pazar payına sahip marka olmamızı sağlamaktadır.  
 Penetrasyon (bulunabilirlik) çalıĢmaları geliĢtirerek ürünlerimizi tüketicilerimizin 
istedikleri her an kolayca ulaĢabilecekleri satıĢ noktalarında bulunduruyor, süreçlerimizi 
değiĢen piyasa Ģartları ve tüketici beklentilerine paralel olarak yeniden yapılandırıyoruz. Her 
kesimden tüketicinin beklentilerini göz önüne alarak oluĢturduğumuz zengin ürün 
portföyümüzü zamana ve mekâna göre belirlediğimiz farklı teĢhir alternatifleriyle sunmaya 
çalıĢıyoruz. "Her gün her noktada doğru uygulama" olarak niteleyebileceğimiz satıĢ ve 
pazarlama uygulamamız RED (Right Execution Daily) ile de soğutucu dizilimlerinden 
ürünlerin satıĢ noktasında konumlandırılmalarına kadar geniĢ bir uygulama alanını düzenli 
olarak takip ediyoruz. Uzman tanzim ve teĢhir çalıĢmalarının ġirket için ekstra önem arz 
ettiğini ve bu sebeple ürünlerini her mekanda göz önünde bulundurmaya çalıĢtıklarını 
belirtip sözlerine Ģöyle devam etti: Tutundurma faaliyetlerinde amaç tüketicilerde anlık 
tüketim dürtüsü uyandırmaktır. Bu sebeple ġirket olarak satıĢ noktalarında tanzim teĢhir 
standartları belirlenmiĢtir ve bedelsiz verilen soğutucu, dolap ve raflar bu faaliyetlerin en 
önemli enstrümanlarıdır. 
 Her lokasyondaki penetrasyon durumu ve soğutucu dolaplarımızda yer alan 
ürünlerimizin en üst raftan en alt rafa olan sıralı düzeni bizler için çok önemlidir. 
Vizyonumuz gereği bir tüketici dolabımızın kapağını açtığında kolalı içeceğinden sodaya, 
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soğuk çayından suya, sporcu içeceğinden enerji içeceği ve meyve suyuna aradığı her ne 
boyutta ve her ne türde içecek var ise o Coca-Cola dolabında mutlaka bulabilmelidir. En 
ücra tabir edilen satıĢ noktalarında dahi sahip olduğumuz lojistik güç sayesinde bunu 
sağlayabiliyoruz.  
 ġirket olarak, ürünlerimizin müĢterilere müĢterilerden de tüketicilere ulaĢımında 
çeĢitli ekipmanlar kullanmaktayız. Bu ekipmanlar hem satıĢını arttırmak hem de 
kolaylaĢtırmak amacıyla müĢterilerimize temin edilmektedir. Uzman, daha önce azda olsa 
değindiği bu konuyu biraz daha detaylandırmak istediğini belirtip sözlerine Ģöyle devam 
etti: Bu ekipmanları stantlar, fiyat etiketleri, reklam malzemeleri, soğutucu dolaplar, 
meĢrubat otomatı, Premix ve Postmix cihazları, Ģemsiye, ıĢıklı ıĢıksız tabelalar, menü vb. 
olarak sıralayabiliriz. Bu ekipmanların noktaya ulaĢtırılması ve bakım-onarımları ġirket 
tarafından yerine getirilmektedir.  
 ġirket olarak yereldeki pazar payımızı arttırabilmek adına ortak giriĢimlerde de 
bulunmaktayız. Buradaki gayemiz rakip firma ürünlerine, yani yerel firmalar ile yerelde 
faaliyet gösteren global firma ürünlerine, alternatif ürünler sunmaya çalıĢmaktır. Dünya 
geneline sunduğumuz temel ürünlerimizin dıĢında yereldeki pazarı da kazanmayı 
hedefliyoruz. Yerelde pazar lideri olabilmek adına marka ürünlerimizin sayısını arttırıp 
yerelde sevilen tatlar ve motifleri kullanarak ürünlerimizi çeĢitlendirmekteyiz. 
Ürünlerimizin satıldığı her yerde kolayca tanınmak ve tüketicilerin hafızasında kendimizi 
konumlandırmak adına ĢiĢeleme, tasarım ve reklam çalıĢmaları yapmaktayız. Uygulanan 
tutundurma faaliyetleri tabi ki bunlarla sınırlı değil. Daha öncede belirtilen fiyatlandırma ve 
penetrasyon çalıĢmaları da ġirket için ayrıca önem arz etmektedir. Bunlara ilaveten, rakip 
ürün tutundurma faaliyetleri analizi ile pazarda yapılan ve baĢarılı veya baĢarısız olan 
tutundurma faaliyetleri analizleri yapılıp ġirket olarak bizim gerçekleĢtirdiğimiz tutundurma 
faaliyetlerimize rakiplerimizin vermiĢ olduğu tepkiler sürekli olarak ölçümlenir ve gerekli 
önlemler alınır. Ayrıca, global markamızın gücünü yerelde en iyi tanımlayan stratejiler 
üzerinde durup reklam politikalarımızda, faaliyet gösterdiğimiz pazarı tanıyan ve bizi en iyi 
Ģekilde yansıtacak reklam ajansları ve inovatif tasarım firmaları ile çalıĢırız.  
 ġirket olarak, meĢrubat sektöründe pazara hitap edebilmek amacıyla farklılaĢtırılmıĢ 
pazarlama stratejisi uygulamaktayız. Bu strateji ile homojen ve büyük olan pazarları, 
heterojen ve küçük pazarlar haline getiriyoruz. Bu sayede birçok tarz ve zevke sahip farklı 
tüketici kitlelerine ulaĢmayı hedefliyoruz. Bu stratejinin beraberinde çeĢitli maliyetleri ve iĢ 
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yükümüzü arttırdığının farkındayız, fakat pazar lideri olabilmek adına bu adımı atmak ve 
çeĢitli riskleri üstlenmek zorundayız. 
 Uzman, ġirketin dünya genelinde uyguladığı baĢarılı pazarlama ve reklam 
kampanyalarının yarattığı etkiler ile Coca-Cola‟yı tüm dünyada Lovemark statüsüne 
ulaĢtırdıklarını belirtip sözlerine Ģöyle devam etti: Önceki sorunuzda anlatmıĢ olduğum 
Filipinlerde gerçekleĢtirdiğimiz duygusal çalıĢma gibi yıllardır yapmıĢ olduğumuz daha pek 
çok etkinlik ġirketi bu statüye ulaĢtırdı ve pazarda ön plana çıkardı. 
 ġirket olarak gerçekleĢtirilen reklam çalıĢmaları içerisinden en göz alıcı ve mülakat 
yaptığım Uzmanı en çok etkileyen çalıĢmanın, Times Meydanı‟ndaki dünyanın ilk ve en 
büyük üç boyutlu ilan panosu olduğu belirtilmiĢtir. Uzman yapılan bu çalıĢma ile ilgili 
olarak reklam panosunun yaklaĢık 21 metreye 13 metre olarak tasarlandığını, panoda 
birbirinden bağımsız 1760 adet LED ekranlı küp mekanizmanın bulunduğunu, belirli zaman 
aralıklarında değiĢen figürler ile uzun süre karĢı tarafa kendini izlettirdiğini belirti. Ayrıca 
tescilli olan bu 3D teknolojisinde yayınlanan Coca-Cola reklamlarının daha uzun süre 
insanların dikkatini çektiğini ve daha uzun süre bu ilan ile meĢgul olduklarını, sıradan ve 
alıĢıla gelmiĢ reklam panolarının aksine daha dikkat çekici bu yöntem ile ürünlerinin 
tanıtımını herkesin merakla izlediği renkli bir Ģölene çevirdiklerini belirtti. 
 ġirket olarak, teknolojik geliĢmeleri çok yakından takip ettiklerine değinen Uzman, 
sözlerine Ģöyle devam etti: YapmıĢ olduğumuz yatırımlar ile operasyonlarımızın 
verimliliğini arttırmaya çalıĢıyoruz. Yıllardır bu sektörde olmamızın ve kazanılmıĢ 
tecrübelerimizin neticesinde geliĢtirdiğimiz cihaz, standart ve yazılımları üretim, paketleme, 
sipariĢ, satıĢ ve dağıtım aĢamalarında kullanmaktayız. Her aĢamada her anın kontrolünü 
sağlıyor olmamız da bizi pek çok firmadan ayıran yeteneklerimizden biridir diyebilirim. 
 Son olarak, çevreye duyarlı bir marka oluĢumuzdan bahsedip sorunuzun cevabını 
noktalamıĢ olayım. ġiĢelemede bitki özlü ve doğada çabuk kaybolan ĢiĢeler ile ürünlerimizi 
piyasaya sürüyoruz. Ayrıca arıtma tesislerimiz sayesinde ürünlerimizde kullandığımız 
binlerce m³ suyu kullanılabilir ve içilebilir hale getirip hem fabrikalarımızda kullanıyor hem 
de bulunduğumuz bölgenin halkına sunuyoruz. Bu duyarlı çalıĢmalarımız ile hem faaliyette 
bulunduğumuz ülkenin halkından takdir alıyor hem de dünya çapında tanınan uluslararası 
yardım ve çevre kuruluĢlarından ödüller alıyoruz. 
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21) Firmanızın faaliyet gösterdiği tüm ülkelerde, uyguladığı glokal pazarlama 
stratejilerinin genel bir değerlendirmesini yaptığınızda hangi faaliyetleriniz sizi 
ön plana çıkarmaktadır? 
 Uzman, The Coca-Cola Company‟nin her anlamda yenilikler üreten, insan kaynağı 
yönetimi, pazarlama faaliyetleri, sosyal sorumluluk ve sponsorluk projeleri, yönetim 
kalitesi, finansal ve sosyal medya yönetim gücü, uzun dönemli yatırım, ürün ve hizmet 
kalitesi gibi özellikleriyle sektöründe her zaman öne çıktığını ve faaliyet gösterdiği günden 
günümüze içecek sektörüne hep yön verdiğini belirtip sözlerine Ģöyle devam etti: Daha önce 
denenmemiĢ pazarlama stratejileri geliĢtirip uygulamıĢ ve dünya genelindeki birçok 
markaya bu stratejiler ile ilham olmuĢtur. Ürünlerimizin son kullanıcıya ulaĢma 
yolculuğunda belirli standartlarımız bulunmaktadır. Bu standartlar kapsamında da 
ürünlerimizin son kullanıcıya sunumu için zaman içerisinde çeĢitli ekipmanlar geliĢtirdik ve 
kullanmaktayız. Örneğin, ürünlerimiz +4 derecede tutulmalı ve tüketilmelidir. Eğer bir 
standart belirlemiĢseniz bu standarttaki ürünü tüketiciye sunabilmelisiniz. Bu sebeple 
müĢteri konumundaki süpermarket, bakkal, büfe, restoran, kafe vb. gibi Ģirketlere çeĢitli 
Ģekillerde açılır dolaplar, meĢrubat otomatı ve bu soğuklukta yerinde üretim yapan Premix 
ve Postmix cihazları sağlamaktayız. Ayrıca bu cihazların bakım-onarım iĢlemlerini de ġirket 
olarak biz üstlenmekteyiz. MüĢterilerimiz sadece cihazın kullandığı elektriğin bedelini 
ödemektedir. Sektörün lider firması olduğumuz için birçok firma yıllar içerisinde 
geliĢtirdiğimiz ekipmanları, standartları ve stratejileri kendi markaları için de benimsemiĢ ve 
uygulamıĢtır. 
 Hızla değiĢen dünyada, teknolojik geliĢmelerin ivme kazanmasıyla birlikte, hemen 
hemen tüm biliĢim cihazlarından eriĢilebilen sosyal medya ağları toplum hayatını da aynı 
hızla değiĢtirmeye baĢladı. ÇalıĢan-çalıĢmayan, genç-yaĢlı, kadın-erkek artık herkes sosyal 
medya ile iç içe ve neredeyse bu mecraların herhangi birine giriĢ yapmadığı bir gün dahi 
bulunmamaktadır. Günümüzde geliĢmeye ve değiĢmeye açık olan firmalar tüketicilerine 
sosyal medya aracılığı ile daha fazla, daha hızlı ve daha kolay ulaĢabilmektedir. Bu özelliği 
sayesinde de pazarlama faaliyetlerinin bu mecralarda yoğunlaĢtığını söyleyebiliriz. Marka 
ile karĢılıklı iletiĢimin yüksek olduğu günümüzde tüketiciler, ürün yorumları ve yeni ürün 
fikirlerini firmamıza iletebilmektedirler. ġirket olarak onların bu yorumlarına hızlı geri 
dönüĢ sağlamaktayız. Her yorum ve her öneri ġirket için çok kıymetli, bu sebeple elimizden 
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geldiğince tüm sosyal medya takipçilerimize cevap yazıp onlar ile karĢılıklı etkileĢime 
geçmekteyiz. 
 Toplumun bakıĢ açısı, kültürel yapısı, olaylar karĢısında verdiği tepkiler ve duruĢlar 
genel itibariyle ġirket satıĢ ve pazarlama faaliyetlerini Ģekillendirmektedir. Daha öncede 
değinildiği gibi, Biz her ne kadar global firma statüsüne sahip bir firma olsak da aslında bir 
o kadar da faaliyet gösterdiğimiz ülkelerin yerel firması bilincine sahip bir firmayız. Bunu, 
dünya genelindeki tesislerimizde o ülkenin vatandaĢlarını istihdam ederek, hammadde 
temini, satıĢ ve dağıtım operasyonlarını yerelde faaliyet gösteren firmalar ile sağlayarak, 
çeĢitli sosyal projeler gerçekleĢtirerek, birlikteliğin, paylaĢımın mutluluğun ve heyecanın bir 
arada olduğu çeĢitli organizasyonlar için sponsorluk faaliyetlerinde bulunarak sağlıyor, 
tüketiciler ile aramızda bağ kuruyor The Coca-Cola Company‟nin de onlardan bir Ģirket 
olduğunu anlatmaya çalıĢıyoruz. Marka kimliğimiz ile hem kaliteyi temsil etmeyi hem de 
her kesime hitap etmeyi hedefliyoruz. Dünyanın neresinde olursa olsun bir ürünü eline alıp 
ambalajına bakan tüketici o ambalajda The Coca-Cola Company yazısını gördüğünde o 
ürünün belli standartlara göre üretildiğini, her yerde ve her zaman güvenip içebileceğini 
bilmektedir. Bu baĢarımız, geliĢtirdiğimiz stratejilerin doğal bir sonucudur. Benzeri 
olmayan ve lezzeti test edilmiĢ bir formüle, akılda kalıcı olan ve değiĢmeyen logoya, tescilli 
ve zifiri karanlık bir ortamda dahi tanınabilir ĢiĢe tasarımına sahip olmak bu stratejilerin 
öncüleriydi. Sonrasında, satıĢ yapılan her noktayı belli bir standarda tabi tutmak, uygun fiyat 
politikaları belirlemek, marka kimliğimizin ne olduğunu çeĢitli pazarlama faaliyetleri ile 
sürekli duyurmak, eğitimler ve denetlemeler ile desteklenmiĢ olağanüstü bayilik sistemini 
kurmak ve tüm bu faaliyetlerin sürdürülebilirliğini sağlama stratejileri oluĢtu diyebiliriz. 
 ġirket olarak 2020 stratejilerimizde alkolsüz içecek pazarındaki payımızı daha da 
arttırma hedefindeyiz. Bunu da en geniĢ ürün portföyüne sahip firma olarak her damak 
tadına uygun, her yaĢtan ve yaĢantıdan tüketicilerimize sunacağımız kaliteli ürünlerimiz ile 
sağlayacağız. Alkolsüz içecek pazarı ile ilgili yapılan araĢtırmalarda perakende değerinin 
2020‟de 250 milyar dolara ulaĢacağı ortaya konulmuĢtur. ġirket olarak tüm dünyada 250 
ĢiĢeleyici iĢ ortağı ile çalıĢmaktayız ve bu pazardaki payımızı büyütme hedefimizi, "tüketici 
odaklı" markalar oluĢturarak sağlamaya çalıĢıyoruz. Tüm enerjimizi bünyemizden daha 
fazla seçenek sunmak amacıyla tüketicilerin değiĢen zevklerine, tercihlerine uygun; yeni, 
baĢarılı, inovatif ve uygun fiyatlı ürünler geliĢtirmeye ve bu ürünlerin satıĢ dağıtım ve 
pazarlama faaliyetlerinin koordinasyonuna kullanıyoruz. Yapılan pazarlama faaliyetleri 
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sonucunda beğenilen ve en çok satılan ürünlerimize ayrıca odaklanıp popülaritelerini 
arttırmak için ekstra tutundurma çalıĢmaları yürütüyoruz. Tüketicilerimiz için 
ambalajlarımızda ürünlerimizin satıldığı ülkelerin etiketleme yönetmeliklerine uyuyoruz. Bu 
etiketlerde ürünlerimizin içeriği ile ilgili besin değerlerini göstererek tüketicilerimizin 
yaĢam tarzlarına en uygun seçimleri yapmalarına imkan sağlıyoruz.  
4.7. Mülakat Cevaplarının Yorumu 
Türkiye'de The Coca-Cola Company‟nin glokal pazarlama stratejileri hakkında 
ulaĢılan sonuçlar incelendiğinde, ġirketin Türkiye'nin çok kültürlü yapısını dikkate aldığını 
göstermektedir. Ayrıca ġirketin toplum tarafından benimsenmiĢ taraflarla iĢbirliği yapmaya 
özen gösterdiği sonucuna varılmıĢtır. Glokal pazarlama stratejileri gereğince ġirket 
Türkiye'de din, dil, kültür ve demografik yapıyı göz önünde bulundurarak hareket 
etmektedir. Celep ve Topaloğlu (2019), glokal pazarlamanın yerel kültür ve yerel değerler 
sistemine göre Ģekillenmesi gerektiği sonucuna ulaĢmıĢtır. Bu araĢtırmada ulaĢılan 
sonuçlarla benzer bir sonuç olarak bu husus aynı zamanda glokal pazarlamanın baĢarılı 
olmasının Ģartları arasında kendisine yer edinmiĢtir. 
1964 yılından bu yana Türkiye pazarında var olan The Coca-Cola Company, ülkede 
yaĢayan tüketicilerin istek ve beklentilerinin yanında değerlerini dikkate alarak glokal 
pazarlama stratejilerini uygulamaya geçirmektedir. Örneğin, 2014 yılı boyunca Türkiye'deki 
50.yılına özel Coca-Cola ambalajlı ürünlerini Türkçe okunuĢuyla yani „Koka-Kola‟ Ģeklinde 
yazıp satıĢa sunulmuĢtur. Türkiye'de insanların dil konusundaki hassasiyetleri markanın bu 
kararı almasında belirgin bir rol oynamıĢ ve toplum tarafından memnuniyetle karĢılanmıĢtır. 
Kazançoğlu vd. (2011), global markaların glokal pazarlama stratejileri gereğince ülkelerin 
yerel değerlerine göre uyarlamalar yapması gerektiğini vurgulamıĢtır. AraĢtırmacılar 
tarafından ulaĢılan bu sonuç, bu çalıĢmada elde edilen sonuçlarla paralellik göstermektedir. 
 Arslan, (2016), tüketicilerin gıda ve içecek ürünlerini kültürel değerlerine göre 
tüketme eğiliminde olduğu sonucunu içeren bir araĢtırma yapmıĢlardır. AraĢtırmacının 
ulaĢtığı bu sonuçla benzer sonuçlar, Coca-Cola Türkiye ve glokal pazarlama stratejileri 
konulu bu çalıĢmada da yer almaktadır. Bu noktada Türkiye'de Ramazan aylarında içecek 
kampanyalarının ön plana çıktığı bilinmektedir. Global bir firma olarak The Coca-Cola 
Company, Türkiye'de Ramazan aylarındaki kampanyaları baĢarılı uygulayan bir firmadır. 
ÇalıĢmada elde edilen sonuçlar, ġirketin iftar sofraları gibi büyük aile buluĢmalarında yer 
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aldığına yönelik pazarlama stratejilerinin olduğunu göstermektedir. Ayrıca markanın bu 
giriĢimlerinin pazardaki diğer markalar tarafından da kullanıldığı vurgulanmıĢtır. 
Çakır vd. (2011), Coca-Cola gibi global Ģirketlerin tüketici ile daha yakın iliĢki 
içerisinde olma anlayıĢını benimseyerek yerel pazarlara uygun stratejiler geliĢtirdiğini 
ortaya koymuĢ, Burger King, Nestle, McDonalds gibi markaları da bu kapsamda örnek 
olarak göstermiĢtir. AraĢtırmacıların ulaĢtıkları sonuçlar, bu çalıĢmada ġirketin glokal 
pazarlama stratejileri hakkında ulaĢılan sonuçlarıyla örtüĢmektedir. 
 Glokal pazarlama stratejileri açısından Algida örneğini araĢtıran Candemir ve 
Zalluhoğlu (2010), Algida‟nın Türkiye'de yerel tatları dikkate alarak ürün geliĢtirdiğini, bu 
sayede baĢarılı sonuçlar elde ettiğini ortaya koymuĢlardır. Coca-Cola Türkiye ve glokal 
pazarlama stratejileri açısından yapılan araĢtırmada markanın Türkiye'de baĢarılı olabilmesi 
için müĢterilerin istek ve beklentilerine odaklı bir Ģekilde hareket etmesi gerektiği 
vurgulanmıĢ, iki çalıĢmada da glokal pazarlama stratejilerinin baĢarılı olabilmesi için benzer 






5.  TARTIġMA VE SONUÇ 
Yapılan mülakat görüĢmesinde alınan yanıtlar, The Coca-Cola Company‟nin 
dünyanın pek çok ülkesindeki ĢiĢeleyicileri ile oluĢturduğu büyük bir Coca-Cola Sisteminin 
bulunduğunu, bu sayede değiĢen tüketici beklentileri ve taleplerine karĢı daha hızlı 
reaksiyon gösterip markanın sahip olduğu pazar payını arttırdığını ve bu pazar payı artıĢının 
sürdürülebilirliğini sağladığını ortaya çıkarmıĢtır. Pazarlama stratejilerinin baĢarılı bir 
Ģekilde planlandığı ve uygulandığını gösteren bu durum aynı zamanda değer artıĢını 
beraberinde getirmiĢ görünmektedir. UlaĢılan bulgular satıĢ ve dağıtım çalıĢmaları ile 
müĢterilere en etkili yollarla ulaĢmaya çalıĢıp yüksek değer ve kaliteyi birlikte sunarak 
dünyanın neresinde olurlarsa olsunlar en çok tercih edilen içecek markası konumuna 
ulaĢmalarını sağladığını göstermektedir.  
 Türkiye stratejileri açısından The Coca-Cola Company‟nin faaliyetleri 
değerlendirildiğinde bayilik sisteminin etkili olduğu görülmektedir. Alınan yanıtlar, küresel 
bir aktör gibi düĢünmenin yanında yerel iĢletme gibi düĢünme yetisinin olduğunu ortaya 
koymuĢtur. 1964‟ten bu yana Türkiye'de üretim yapıldığına dikkat çekilen görüĢmede 
yatırımların ve faaliyetlerin sürekliliği vurgulanmıĢ, kazan-kazan stratejisi aracılığıyla ülke 
ekonomisine katkıda bulunulduğuna değinilmiĢ ve markanın bu sayede samimiyetini 
gösterdiği ifade edilmiĢtir. 
 ĠĢgücü ve hammadde eriĢimi özelindeki yanıtlara göre tedarikçilerin kritik bir ortak 
olarak ele alındığı ve tedarik zinciri ağının güçlendirilmesi çalıĢmalarının olduğu 
görülmüĢtür. Bu noktada ġirket bazı ilkeler belirlemiĢtir ve bu ilkeler ile yürürlükteki tüm 
yasalara uygunlukları, değer ve beklentilerini tedarikçilerine iletmekte; insan haklarına 
saygı duyan, çevreyi koruyan, sorumlu iĢyeri uygulamalarının önemini vurgulamaktadır. 
 ABD Ģirketi olan The Coca-Cola Company, kazancının yüzde 72‟sini ABD dıĢındaki 
ülkelerden elde etmektedir. Ekonomik göstergelerin glokal pazarlama stratejilerini 
tüketicinin alım gücü özelinde etkilediği, vergilerin artmasıyla birlikte ürünlerin fiyatında da 
artıĢ olabileceği, bunların neticesinde de pazar hacminde daralma yaĢanabileceği 
vurgulanmıĢtır. Verilen Türkiye örneğinde de Türk Lirasının dolar karĢısında değer 
kaybetmesinin tüketicinin alım gücünü düĢürmesine ve pazar hacminin daralmasına neden 
olabilecek bir risk olarak ifade edilmiĢtir. 
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ġirketin Türkiye'de rekabet halinde olduğu markaların büyük kısmının global 
markalar olması benzer risklerin diğer markalar için de geçerli olmasını beraberinde 
getirdiği ifade edilmiĢtir. Yerel Ģirketlerin Türkiye'deki faaliyetlerinin The Coca-Cola 
Company‟nin üzerinde olumsuz etkileri olmadığı ve ġirket stratejilerinin yerel Ģirketleri 
pozitif yönde etkilediği yönünde yanıtlar alınmıĢtır. Bu da markanın glokal pazarlama 
stratejilerinin Türkiye'de baĢarılı olduğunu göstermektedir. 
 Türkiye'deki satıĢ ve pazarlama stratejilerinde ġirketin önem verdiği hususlar 
geliĢmiĢlik düzeyi, kültürü, damak tadı, demografik yapısı Ģeklindedir. Ayrıca Türkiye'nin 
sosyal yardımlaĢma ve dayanıĢma düzeyinin yüksekliği, çok kültürlü yapısı, Doğu ile Batı 
arasında bir köprü niteliği taĢıması da markanın Türkiye'de satıĢ ve pazarlama stratejilerinde 
önem verdiği diğer hususlar olarak görünmektedir. The Coca-Cola Company, Türkiye'de 
alkolsüz içecek pazarının lideridir. Bu da markanın glokal pazarlama stratejilerinin etkili 
olduğu Ģeklinde yorumlanmaktadır.  
 ġirket, Türkiye'deki pazar payını artırmak ve bazı ürünlerin daha kolay telaffuz 
edilmesi için isim değiĢikliği yapmıĢtır. Ayrıca Ģekersiz ürünü olan Coca-Cola Zero‟yu daha 
kolay anlaĢılması ve Ģekersiz olduğunun daha fazla vurgulanması için „Coca-Cola ġekersiz‟ 
olarak değiĢtirmiĢtir. Bu da pazar Ģartlarını dikkate alarak strateji geliĢtirildiğini ortaya 
koymaktadır. 
 Dünyadaki glokal pazarlama faaliyetleri özelinde ġirket, Japon tüketicilerin damak 
tadına uygun içecek üretmiĢtir. Ürün çeĢitlendirmenin yanında Kırgızistan‟da baĢlatılan Bir 
Coca-Cola paylaĢ kampanyası ve bu kampanyanın dünya genelinde uygulamıĢ olduğu 
türevleri ile dünyanın farklı yerlerindeki tüketicilerin ilgisini çeken hatta tüketicilere 
dokunmayı baĢaran bir glokal pazarlama stratejisi uyguladıkları vurgulanmıĢtır. ġirket 
ayrıca The Coca-Cola Company ürünlerinin tüketicilerine ulaĢımında görev alan 
çalıĢanlarının ve bayilerinin her zaman yanlarında olduğu mesajı veren stratejiler 
uygulamaktadır. Tüm bunlar tüketiciye verdiği değerin yanı sıra ürünlerini tüketicilerine 
ulaĢtıran tüm aracılara değer verildiğinin bir göstergesi olması sebebiyle önemlidir. 
 Dünyadaki glokal pazarlama faaliyetlerinde karĢılaĢılan sorunların çözümü 
noktasında ġirket; ülkelerin dili, dini, ırkı, kültürü, yasaları, politik yapısı, para birimi, 
ekonomik yapısı, gümrük mevzuatları, teknolojik geliĢmiĢliği, üretim kapasitesi, doğal 
kaynakları ve demografik yapısı gibi hususları dikkate alarak çözüm geliĢtirmeye 
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çalıĢmaktadır. Markanın her ülkede halkın benimsediği ortaklarla çalıĢarak faaliyetlerinin 
sürdürülebilirliğini sağlamayı hedeflemektedir. Bu ve benzer yöndeki giriĢimler, glokal 
pazarlama stratejilerinin uygulamaya geçmesinde baĢarı sağlandığını ve sorunlara karĢı 
tüketicilerle bağ kurularak (beklentiler dikkate alınarak) çözüm geliĢtirildiğini iĢaret 
etmektedir. 
 Türkiye'de uygulanan glokal pazarlama stratejileri arasında 2003‟ten 2013 yılına 
kadar Türkiye‟nin en büyük açık hava müzik etkinliği olan Rock‟n Coke festivalini 
gerçekleĢtirme, Türkiye Futbol Federasyonu ile sponsorluk anlaĢmaları imzalama, Hayata 
Artı Vakfını kurma gibi giriĢimler bulunmaktadır. Bunun yanında 2005 yılında hayattan 
Coca-Cola ĢiĢeleri projesi yapılmıĢ ve elde edilen gelir bu vakfa bağıĢlanmıĢtır. Türkiye'de 
2014 yılında ve 50.yıl kapsamında Coca-Cola ambalajlı ürünlerinin logosu Türkçe olacak 
Ģekilde Koka-Kola olarak yazılmıĢtır. Yine Türkiye için öncü bir proje olan Sürdürülebilir 
Tarım Rehberi Ġlkeleri ġirket tarafından kaynak bulma çabalarıyla değer kazanmıĢtır. Bu 
proje global Ģirketler kapsamında BirleĢmiĢ Milletler En Ġyi Kalkınma Hedefli Projesi 
olarak seçilmiĢtir. Tüm bunlar The Coca-Cola Company‟nin Türkiye pazarını iyi analiz 
ettiğini ve karĢılık bulan glokal pazarlama stratejileri geliĢtirdiğini göstermektedir.  
Çokuluslu firmaların glokal pazarlama stratejilerini araĢtırma amacıyla hazırlanan bu 
çalıĢmada The Coca-Cola Company Ģirketinin Türkiye'deki faaliyetleri özelinde inceleme 
yapılmıĢ, ġirketin Türkiye'de alkolsüz içecek pazarının lideri konumunda olduğu, 
dolayısıyla da glokal pazarlama stratejilerinin baĢarılı Ģekilde uygulandığı yönünde sonuçlar 
elde edilmiĢtir. 
 ÇalıĢmada ulaĢılan sonuçlara göre ġirket, glokal pazarlama stratejileri gereğince 
dünya genelinde uyguladığı sosyal sorumluluk projelerini etkili pazarlama aracı olarak 
kullanmaktadır. Türkiye'de de sosyal sorumluluk projelerine önem vermekte, çok sayıda 
sosyal sorumluluk projesine katılmakta, bazılarına ise öncü olmaktadır. Çevre dostu 
giriĢimler, kadın ve çocuklar için geliĢtirilen projeler, sosyal dayanıĢma programları ġirketin 
Türkiye'deki sosyal sorumluluk projelerinden yaygın olarak bilinenleridir. 
 ÇalıĢmada elde edilen sonuçlar ġirketin glokal pazarlama stratejileri gereğince 
Türkiye'deki çok kültürlü yapıyı, damak tadı ve demografik yapı gibi konuları önemsediğini 
göstermektedir. Ayrıca dünyada glokal pazarlama stratejileri gereğince ülkelerin dili, dini, 
ırkı, kültürü, yasaları, politik yapısı, para birimi, ekonomik yapısı, gümrük mevzuatları, 
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teknolojik geliĢmiĢliği, üretim kapasitesi ve doğal kaynaklarını dikkate aldığı, olası 
sorunlarda da bu konulara göre çözüm ürettiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ayrıca tüm 
faaliyetlerinde kanuni gerekleri yerine getirdiği belirtilmiĢtir. 
 The Coca-Cola Company‟nin faaliyet gösterdiği ülkelerde siyasi değiĢkenler, 
makroekonomik zorluklar ve güvenlik sorunları gibi risklerle karĢılaĢtığı belirlenmiĢ, hatta 
dünyadaki pek çok ülkede küresel ekonomik kriz, politik belirsizlikler, ekonomik çevrenin 
daralması, gelir vergisi yapısındaki farklılıklar, ülkeden ülkeye değiĢen ithalat ve ihracat 
düzenlemeleri gibi etkenlerin de bu sorunların diğer baĢlıkları olduğu çalıĢmada ulaĢılan 
önemli sonuçlar arasındadır. Sayılan bu risklerin glokal pazarlama stratejileri açısından 
Türkiye değerlendirmesi gereğince faaliyet gösterilen ülkelerin hemen hepsinde benzer 
risklerin olduğu yönünde ifadeler yer almaktadır. KarĢılaĢılan riskleri ve bunların getirdiği 
olumsuzlukları tüketiciye fiyat olarak yansıtmama anlayıĢı, ġirketin baĢarılı glokal 
pazarlama stratejilerinden birisi olarak belirtilmiĢtir. 
Dünya genelinde olduğu gibi Türkiye özelinde de yatırım yaparken faiz oranı, 
enflasyon, yaĢam standardı, ücretler, döviz kuru, iĢsizlik oranı ve ülkenin genel ekonomik 
büyümesi gibi göstergelerin iĢletme tarafından dikkate alındığı görüĢmede değinilen 
hususlardandır. 
ġirketin Türkiye stratejileri vizyonu köpüklü-köpüksüz içecek denince akla ilk gelen 
ve en çok tercih edilen firma olmaktır. ġirketin Türkiye misyonu ise müĢterilerin tercih 
ettiği iĢ ortağı olmak, sorumluluğunu bilen kurumsal bir vatandaĢ olmak, gelirini ve kar 
marjını artırmak, tüketicilerinin sağlığını düĢünüp aktif yaĢam tarzlarına uygun yeni ürünler 
geliĢtirmek, çalıĢanları için insan hakları ve iĢ yeri haklarına saygı duyan çalıĢmak için can 
atılası güvenli ve mükemmel bir iĢ yeri olmak Ģeklinde belirtilmiĢtir. Glokal pazarlama 
stratejilerini etkili bir Ģekilde kullanarak markanın bu konularda baĢarı sağladığı 
görülmüĢtür. 
 Glokal pazarlama stratejileri hakkında elde edilen sonuçlar dikkate alınarak 
aĢağıdaki öneriler getirilmiĢtir. 
- Firmalar, global bakıĢ açısına sahip olmanın yanında yerel hareket edebilmelidir. 
- Firmalar faaliyet gösterdiği pazarda, halkın değerlerini dikkate almalı ve bu 
değerlere uygun stratejiler geliĢtirmelidir. 
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- Firmalar, glokal pazarlama stratejileri gereğince toplumun hassasiyetlerini 
dikkate almalı, üretimden sponsorluk anlaĢmalarına kadar tüm süreçlerde bu 
hassasiyetleri gözetmelidir. 
- Firmalar, tüketicilerin beklentilerine uygun Ģekilde yenilikler yapabilmelidir. 
- AraĢtırmacılara glokal pazarlama stratejileri hakkında araĢtırma yaparken 
markaların karĢılaĢtırılabileceği Ģekilde bir çalıĢma tasarlamaları önerilir. 
- AraĢtırmacılara benzer konuyu incelerken tüketicilerin fikirlerini içerecek bir 
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7.1. EK 1: AraĢtırma Kapsamında Sorulan Sorular  
1. The Coca-Cola Company hakkında bilgi verebilir misiniz? 
2. The Coca-Cola Company‟nin dünya genelinde gerçekleĢtirdiği satıĢ ve pazarlama 
faaliyetleri hakkında bilgi verebilir misiniz? 
3. The Coca-Cola Company‟nin dünya genelinde sponsor olduğu ve hayata geçirdiği 
sosyal sorumluluk projeleri nelerdir? 
4. Diğer ülkelere nazaran Türkiye stratejilerinizde öne çıkan hususlar nelerdir? 
5. Türkiye'deki stratejilerinizi iĢgücü ve hammadde eriĢimi açısından nasıl 
değerlendirirsiniz? 
6. Türkiye stratejilerinizdeki vizyonunuzda neler yer almaktadır? 
7. Glokal pazarlama stratejileri açısından Türkiye pazarındaki ekonomik riskler nelerdir? 
8. Glokal pazarlama stratejileri açısından Türkiye pazarındaki politik riskler nelerdir? 
9. Vergi oranları, enflasyon gibi ekonomik göstergelerin pazarlama stratejileriniz 
üzerindeki etkileri nelerdir? 
10. Yerel Ģirketler, The Coca-Cola Company‟nin Türkiye‟deki satıĢ ve pazarlama 
stratejilerini ne Ģekilde ve ne düzeyde etkilemektedir? 
11. The Coca-Cola Company olarak, faaliyet gösterdiğiniz diğer ülkelere nazaran 




12. The Coca-Cola Company‟nin Türkiye'de uyguladığı satıĢ ve pazarlama stratejilerini, 
Türkiye'de sahip olduğu pazar hacmi(payı) açısından baktığınızda nasıl 
değerlendirirsiniz? 
13. GeçmiĢten günümüze The Coca-Cola Company çatısı altında bulunan markalardan 
Türkiye pazarına dahil etmek veya pazar payını arttırmak adına yerelleĢtirdiğiniz 
ürünleriniz var mıdır, bu ürünlerden bahsedebilir misiniz? 
14. GeçmiĢten günümüze The Coca-Cola Company‟nin Türkiye‟de yerel olarak 
markalaĢtırıp diğer ülkelere de satıĢa sunarak uluslararası markaya dönüĢtürdüğü 
ürünleri var mıdır, bu ürünlerden bahsedebilir misiniz? 
15. Dünya genelinde en sık karĢılaĢtığınız engeller ve sorunlar nelerdir? Bunlara karĢı 
almıĢ olduğunuz önlemleri aktarabilir misiniz? 
16. Türkiye'deki yasal düzenlemeleri glokal pazarlama stratejileriniz açısından nasıl 
değerlendirirsiniz? 
17. The Coca-Cola Company olarak Dünya genelinde hangi glokal pazarlama faaliyetleri 
uyguladınız, örnek verebilir misiniz? 
18. The Coca-Cola Company olarak Türkiye pazarında hangi glokal pazarlama 
faaliyetleri uyguladınız, örnek verebilir misiniz? 
19. Türkiye ve dünya genelinde uyguladığınız glokal pazarlama faaliyetlerinizde 
sorunlarla karĢılaĢtınız mı? Eğer karĢılaĢtıysanız nasıl çözüme kavuĢturdunuz? 
20. Firmanızın glokal pazarlama faaliyetleri açısından aynı sektördeki diğer firmalara 
nazaran öne çıkan yönleriniz nelerdir? 
21. Firmanızın faaliyet gösterdiği tüm ülkelerde, uyguladığı glokal pazarlama 
stratejilerinin genel bir değerlendirmesini yaptığınızda hangi faaliyetleriniz sizi ön 
plana çıkarmaktadır? 
Kaynak: (Tağraf, 2002; Çetinkaya, 2008; Kocadoru, 2009; Candemir ve Zalluhoğlu, 2010; 
Çakır vd., 2011; Serdönmez, 2014; Öneği, 2015; Grigorescu ve Zaif, 2017) 
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7.2. EK 2: ĠĢletme Hakkında Genel Bilgi 
AraĢtırma yapılan iĢletme The Coca-Cola Company çokuluslu firmasıdır. Coca-
Cola‟nın keĢfi ve Ģirket haline dönüĢmesinden kısaca bahsetmek gerekirse: Dünyanın ilk 
Coca-Cola'sı 8 Mayıs 1886'da, Dr. John PEMBERTON tarafından, Amerika‟nın Georgia 
eyaletinin baĢkenti olan Atlanta‟daki Jacob'ın Eczanesi‟nde keĢfedildi. Dr. PEMBERTON, 
yarattığı içeceğin potansiyelini anlayamadı ve iĢin bölümlerini pey der pey sattı. 1888'de Dr. 
PEMBERTON‟un ölümünden önce Coca-Cola‟nın patentini satın alan Asa G. CANDLER, 
iĢ zekası ile tüm diğer iĢ bölümlerini kendinde toplayıp kontrolü eline aldı. Sonrasında 
Coca-Cola‟yı büyük bir Ģirket ve marka haline getirdi.  
Robert WOODRUFF, babası Ernest'in ġirketi Asa CANDLER'den satın almasından 
dört yıl sonra, yani 1923'te Ģirketin BaĢkanı oldu. CANDLER, Amerika BirleĢik 
Devletleri'ni Coca-Cola'yla tanıĢtırırken WOODRUFF, Ģirket lideri olarak geçirdiği 60 yılı 
aĢkın sürede içeceği dünyanın geri kalanına tanıtacaktı. WOODRUFF her yerde geniĢleme 
fırsatı gören bir pazarlama dehasıydı. Coca-Cola'nın yurtdıĢına açılmasına ön ayak oldu ve 
1928 Olimpiyatlarında, Coca-Cola'yı ilk kez Olimpiyat Oyunlarına tanıttı. WOODRUFF, 
insanların evde veya dıĢarıda Coca-Cola'yı içmesini kolaylaĢtıran altılı kutu, üstten kapaklı 
soğutucu ve diğer birçok yeniliğin geliĢimine ve dağıtımına ağırlık verdi. WOODRUFF'un 
Coca-Cola'nın “her yerde bulunur” hale gelmesine dair vizyonu gerçek oluyordu. Tek 
markası olan Coca-Cola'yla sürdürdüğü 70 baĢarılı yıl sonrasında Ģirket, yeni tatlarla 
geniĢlemeye karar verdi. Ġlk kez 1940'larda geliĢtirilen ve 1950'lerde satıĢa sunulan 
Fanta'nın sonrasında 1961'de Sprite ve 1966'da Fresca piyasaya sunuldu. 1940'ların 
ortalarından 1960'a kadar olan dönemde Coca-Cola ĢiĢeleme faaliyetlerinin 
gerçekleĢtirildiği ülke sayısı neredeyse iki katına çıktı. Coca-Cola toplam içecek firması 
olma yolunda ilk adımını 1960 yılında Minute Maid'i satın alarak atmıĢtır. ĠĢin önemli ve 
heyecanlı bir kısmı olan Coca-Cola reklamcılığı, esasen 1970'lerde hak ettiği yere geldi ve 
reklamlarda eğlence, arkadaĢlık ve iyi vakit geçirme temaları iĢlendi. 1982 yılında piyasaya 
sürülen Diet Coke ise iki yıl içinde dünyanın bir numaralı düĢük kalorili içeceği haline geldi 
ve Coca-Cola Orijinal Tat'ın peĢinden ikinci sıraya yerleĢti. 1986 yılında 100. yılını 
kutlayan Coca-Cola artık 165 ülkede tüketiliyordu. 2008 yılında Muhtar KENT Coca-Cola 
ġirketi'nin baĢkanı ve CEO'su oldu. 2012 yılında Coca-Cola Facebook'ta 50 milyon 
beğeniye ulaĢan ilk marka oldu. 2013 yılına gelindiğinde günlük 1.9 milyar bardak ürün 
tüketici ile buluĢmaya baĢladı. 2014 yılında Coca-Cola ġirketi, Monster Ġçecek ġirketi‟nin 
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%16.7 hissesini satın alarak, global distribütörü oldu. 2017 yılında Coca-Cola ġirketi 
Operasyonlar Üst Yöneticisi (COO) olan James QUINCEY, Coca-Cola ġirketi'nin yeni 
CEO‟su oldu. 2019 yılında da BaĢkanlık görevini Muhtar KENT‟ten devralarak Coca-
Cola‟nı hem BaĢkanı hem CEO‟su olan QUINCEY, 2017 yılında göreve gelir gelmez 
Ģirketin “Komple Bir İçecek Şirketi” (Total Beverages Company) olma vizyonunu açıkladı 
(https://www.coca-colaturkiye.com/tarihcemiz/dunyada). 
Coca-Cola‟nın Türkiye‟deki Tarihçesinden de biraz bahsetmek gerekirse: ġirketin 
ilk yatırımları 1964 yılında Ġstanbul ve Marmara Bölgesi'nde gerçekleĢti. Coca-Cola'nın 
Türkiye'deki ilk fabrikası 16 Eylül 1964'de üretime baĢladı. Bugün Ġstanbul'da Ġncirlik 
kavĢağı olarak bilinen bölgede inĢa edilen fabrika Coca-Cola ġirketi'nin 1916. fabrikası 
oldu. Önceleri sadece Marmara Bölgesi'nde üretilen Coca-Cola, 1968 yılında 60 kuruĢ satıĢ 
fiyatı ile Egeliler ile tanıĢtı. 1969'da Adana'da da üretimine baĢlanan Coca-Cola, artık 
Güneydoğu Anadolu Bölgesi'nde de dağıtılmaya baĢlandı. 1980 yılında Coca-Cola, Türk 
tüketicisini “Schweppes” adında yeni bir tat ile tanıĢtırdı. 1982'de Antalya fabrikasının 
devreye girmesi ile Ege ve Akdeniz bölgelerindeki üretim ve satıĢ artırıldı. 1984‟te 
üretileceği açıklanan 16 çeĢit yeni meĢrubatın ilki 21 Mayıs 1985'te piyasaya sürüldü. Bu 
yeni ürün özgün tadı ile günümüze kadar beğenisini sürdüren Fanta'dır. 1986'da yatırımlara 
hız veren Coca-Cola, 1986'da Ġzmir-KemalpaĢa tesisini açtı. Günde 1 milyon ĢiĢe üreten 
fabrika 3 milyar liraya mal oldu. Ġlk kez 1982 yılında Amerika'da üretilen Coca-Cola Light 
1986'da “Diet Coca-Cola” adıyla Türk tüketicisinin beğenisine sunuldu. O zamanlar 
Türkiye, Diet Coca-Cola'nın satıldığı 61'inci ülkeydi. Araklı 1991‟de Trabzon fabrika 
inĢaatına baĢladı. Aynı yıl tamamlanan ve 50 milyar TL'ye mal olan fabrikada saatte 24 bin 
ĢiĢe üreterek Karadeniz Bölgesi'nde dağıtıma baĢladı. Teknolojik yatırımları gerçekleĢtiren 
Coca-Cola çevreyi de ihmal etmedi. 1991 yılı içinde ürünlerinde değiĢik ambalaj malzemesi 
kullanan firmalar tarafından kurulan ÇEVKO (Çevre Koruma Vakfı)'nun 14 kurucu 
üyesinden biri oldu. 1994 yılında Sprite ve Cappy markaları piyasaya sunuldu ve aynı yılın 
Aralık ayında Coca-Cola depozitolu pet ĢiĢe üretilmeye baĢlandı. 1996'da Coca-Cola 
ortaklık yapısında ciddi bir değiĢiklik yaptı ve Türkiye'nin en önemli gruplarından Anadolu 
Endüstri Holding Coca-Cola Ġçecek'in ortağı oldu. Efes Ġçecek Grubu olarak da, Coca-Cola 
ġirketi'nin Türkiye'deki hisselerinin bir bölümünü satın alan Holding, ortaklık payını yüzde 
40'a çıkardı. 1996'da Bursa ve Mersin'de son teknolojik yeniliklerle üretim yapan iki fabrika 
faaliyete baĢladı. Aynı yıl Coca-Cola ġirketi; Türkiye, Kafkasya ve Orta Asya 
Cumhuriyetleri Bölgelerini “Güney Avrasya Bölümü” adı altında yeniden yapılandırdı. Bu 
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yapının merkezi de Ġstanbul oldu. Türkmenistan'ın ilk fabrikası 21 Ekim'de faaliyete baĢladı, 
AĢkabat Fabrikası Türkmenistan'da gerçekleĢtirilen ilk Türk; Türkmen ve Amerikan ortak 
yatırımı olarak tarihe geçti. 1997'de Çorlu'da 35 milyon dolarlık yatırımla Orta Doğu'nun en 
büyük dolum tesisi hizmete girdi. 2002 yılında sporcu içeceği Powerade ve buzlu çay 
kategorisinde Nestea tüketicinin beğenisine sunuldu. 2003 yılında enerji içeceği Burn 
piyasaya sürüldü. Aynı yıl Nestea Light ve 19 litrelik damacana ambalajında Turkuaz su 
piyasaya sunuldu. Türkiye'nin en büyük açık hava müzik etkinliği Rock'n Coke yine bu yıl 
düzenlenmeye baĢlandı. 2006 yılında Cappy, %100 tatları ile Türkiye meyve suyu 
kategorisine zenginleĢtirilmiĢ ürünler kazandırdı. Aynı yıl Coca-Cola Ġçecek A.ġ.'nin halka 
arzı yapılarak, Ġstanbul Menkul Kıymetler Borsası'nda iĢlem görmeye baĢladı. 2007 yılında 
doğal kaynak suyu Damla, 19 litrelik damacana ambalajının yanı sıra, 0,5 litre, 1,5 litre ve 5 
litrelik ambalajlarla piyasaya sunuldu. 2008 yılında gerçek Coca-Cola lezzetini Ģekersiz 
verebilen Coca-Cola ġekersiz'in lansmanı yapıldı. Yine 2008'de Coca-Cola Hayata Artı 
Vakfı kuruldu. Coca-Cola ġirketi'nin dünyadaki 19 vakfından biri olan Coca-Cola Hayata 
Artı Vakfı, çevresel ve toplumsal sorunlara, sivil toplum kuruluĢları, üniversiteler ve kamu 
kuruluĢları ile birlikte yenilikçi, sonuç odaklı, ölçülebilir ve sürdürülebilir çözümler 
geliĢtirmek amacıyla çalıĢmalarına halen devam etmektedir. 2009 yılında Elazığ ve 
Köyceğiz fabrikaları faaliyetlerine baĢladı. 2012 yılında Fuse Tea lansmanı gerçekleĢtirildi. 
2014 yılında ġirket, Türkiye'deki 50. Yılı Ģerefine ürünlerinin üzerindeki Coca-Cola yazısını 
Koka-Kola olarak Türkçe yazdı. Ayrıca tüketicilerin sorularını Ģeffaflıkla yanıtlamak için 
“Merak Ettim” platformunu oluĢturuldu. 2015'de kısmi olarak bitkilerden yapılan, %100 
geri dönüĢtürülebilir ambalajı olan “Bitki ġiĢe” (PlantBottle) Türkiye'de de pazara sunuldu. 
2017'de Fanta‟nın yeni kıvrımlı ĢiĢesi raflarda yerini aldı. Yeni ĢiĢe dizaynı ile Fanta, 
Ġtalya‟nın prestijli ödüllerinden Prodotto dell‟Anno‟da “2017 Gazlı Ġçecek Kategorisi - Yılın 
Ürünü” ödülünü almaya hak kazandı. Coca-Cola, Coca-Cola Light ve Coca-Cola ġekersiz 
markaları “Tek marka” stratejisi altında yeni görsel tasarımı ile tüketicilerin beğenisine 
sunuldu. Aynı yıl Coca-Cola lisanslı ürünlerin satıldığı e-ticaret mağazası Türkiye‟de de 
açıldı. 2018 yılında Coca-Cola Türkiye‟nin sosyal sorumluluk projesi “Kız KardeĢim” 
sayesinde 9000 kadın giriĢimciye eğitim verildi. Ayrıca yenilenen Schweppes yeni tatları ve 
yeni yüzüyle müĢterileriyle buluĢtu (https://www.coca-
colaturkiye.com/tarihcemiz/turkiyede). 
The Coca-Cola Company bünyesinde satıĢta olan ana markalar genel itibariyle, 
Coca-Cola, Sprite, Fanta, DASANI, smartwater, Minute Maid, innocent, Simply, Georgia 
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Kahve, Costa Kahve, Fuze Tea, Honest Tea, Fairlife, POWERADE, ciel, Schweppes, 
vitaminwater, Gold Peak Tea, ZICO, Appletiser, Topo Chico, Aquarius, AdeS, Fresca, I 
LOHAS, Ayataka, Barg's, Doğadan ve Peace Tea dır. Tüm bu ana markaların Ģemsiyesi 
altında bulunan diğer markalar ve bu alt markaların çeĢitli lezzetlere sahip türevleri ile 
birlikte The Coca-Cola Company, 500‟ü aĢkın içecek markasına sahip “Komple Bir İçecek 
Şirketi” olma vizyonuyla hareket eden ve dünyanın hemen hemen her satıĢ noktasında 
bulunan en büyük içecek Ģirketidir.  
ġu an 200'den fazla ülkede, Coca-Cola'dan Zico hindistan cevizi suyuna ve Costa 
Kahve‟den Doğadan Çay markasına kadar 500'den fazla marka ile birlikte her yaĢtan ve her 
tarzdan tüketicilerine geniĢ bir içecek yelpazesi sunmaktadır. ġirket, dünya genelindeki 
ĢiĢeleme ortakları ile birlikte 700.000'den fazla kiĢiye istihdam sağlamaktadır. Sorumlu 
iĢletmecilik anlayıĢı ile hareket edip iĢleri kolay yoldan değil, doğru yoldan yapmak için çok 
dikkatli ve yoğun bir çalıĢma içerisinde emin adımlar ile vizyonuna doğru yol almaktadır. 
 
The Coca-Cola Company iletiĢim bilgileri: 
 
Amerika Web Adresi: www.coca-colacompany.com 
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